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“Limits, like fears, are often just an illusion” 
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Il vino riveste un ruolo di primaria importanza nel commercio agroalimentare mondiale. 
Nel corso degli ultimi decenni il mercato mondiale del vino è stato caratterizzato da 
profondi cambiamenti. La crisi economica e finanziaria mondiale del 2008 ha 
rappresentato un punto di rottura degli equilibri all’interno di tale mercato. I paesi che 
tradizionalmente venivano considerati i principali consumatori di vino hanno perso 
posizioni e quota di mercato, nei confronti dell’ascesa di nuovi protagonisti in questo 
campo, in particolar modo Stati Uniti e Cina1, che contrariamente a Italia, Francia e 
Spagna, vedono un incremento delle quote di consumi interni di vino. 
In un contesto di mercato nel quale la concorrenza è sempre più agguerrita, i consumatori 
sempre più esigenti e l’andamento dei consumi è decrescente, è necessario creare un 
“prodotto vino”, in tutti i suoi aspetti, che vada a rispondere alle esigenze della clientela, 
al fine di poter rientrare nel set di alternative che il consumatore prende in 
considerazione al momento della scelta di tale prodotto. Lo scopo della presente tesi è 
proprio quello di indagare, attraverso una ricerca di marketing, le preferenze e le scelte 
dei consumatori nel momento in cui si apprestano ad acquistare e successivamente 
consumare un vino. La collaborazione aperta con la Cantina dei Vignaioli del Morellino di 
Scansano, ha creato la possibilità di indagare, presso i consumatori, i costrutti relativi 
all’etichetta e alla qualità percepita, non solo in relazione ad un generico vino, ma anche 
circa due varianti della stessa cantina: Il Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop), 
che la cantina destina alla GD, e il Morellino di Scansano DOCG Roggiano, destinato alla 
linea del canale Ho.Re.Ca. 
Dopo aver presentato dei brevi cenni relativi all’origine della viticoltura, sono stati 
affrontati i trend caratterizzanti il mercato del vino dall’inizio del secolo ai giorni nostri, 
con un focus particolare riguardante la produzione e il consumo nel biennio 2014/2015.  
Il Marketing del vino è stato indicato come una delle chiavi, a disposizione delle aziende, 
necessarie per rilanciare i consumi in Italia. Sono state quindi affrontate le 4 leve 
tradizionali del Marketing Mix -prodotto, prezzo, distribuzione e comunicazione- 
                                                          
1Piccoli F., Denis P. (2011), Il vino oltre la crisi;  
orientate nell’ottica delle aziende vitivinicole; un’attenzione particolare è stata attribuita 
all’etichetta, in quanto costrutto principale del quale sono state rilevate le percezioni dei 
consumatori all’interno della ricerca.  
Come già precisato, l’altro aspetto fondamentale indagato è la qualità percepita; il 
capitolo 3 è stato utile a presentare l’analisi organolettica dei vini. Quest’ultima 
comprende l’analisi visiva, olfattiva e gustativa; infatti, servendosi di una citazione di 
Daniela Scrobogna (Responsabile della Didattica Nazionale dell’Associazione Italiana 
Sommelier): “Il termine degustare significa letteralmente prendere con i sensi; chi 
degusta mette al servizio del vino i propri sensi”2. Le percezioni che ne derivano, 
permettono, attraverso la fruizione di diversi vini, di creare un bagaglio di conoscenze, tali 
da poter riconoscere e valutare gli elementi che il vino ha inglobato al suo interno, 
caratterizzanti il mondo che lo circonda. 
Il capitolo 4 ha permesso di chiarire gli obiettivi della ricerca, dei quali sopra è già stato 
fatto riferimento, e di introdurre lo strumento di ricerca utilizzato per raccogliere le 
percezioni dei consumatori, che si configura nel questionario. La presentazione della 
Cantina citata e le metodologie di somministrazione del questionario, hanno permesso di 
completare il quadro relativo all’indagine. 
Nel capitolo 5, dopo aver dedicato due paragrafi alla definizione degli indici, utilizzati per 
riscontrare eventuali associazioni tra le variabili, e ai test statistici non parametrici, sono 









                                                          
2 Scrobogna D. (Decanter Sommelier): analisi visiva del vino;   
Capitolo 1 - Il VINO: origini della viticoltura e analisi del mercato 
mondiale del vino- 
 
1.1 -Origine della viticoltura e della vinificazione- 
 
Gli storici e i cultori del vino concordano nell’affermare che la vite ha origini molto 
antiche. 
La coltivazione della vite finalizzata alla produzione del vino ha origine intorno al 4000 
a.C., risalendo forse addirittura al 6000 a.C. nelle regioni montuose del Mar Nero e del 
Mar Caspio, in una zona delimitata dagli Stati odierni della Turchia, Siria; Iraq, Iran e 
Russia.3 
Alcune congetture fanno risalire la scoperta del vino molto prima della coltivazione 
intenzionale della vite. Sostengono infatti che il vino sia stato scoperto in maniera del 
tutto casuale, attorno all’8000-10000 a.C., da qualcuno che deve aver bevuto il succo 
fermentato dall’uva selvatica, dopo averlo raccolto e conservato in un contenitore di 
terracotta.  
La patria della viticoltura sembra poter essere individuata a nord delle grandi pianure del 
Tigri e dell’Eufrate, che si trovano al centro degli imperi sumerico, accadico, assiro e 
babilonese e anche ad est dell’impero ittita, ovvero la zona ricoperta dall’attuale Turchia4. 
Le riflessioni relative alle origini della viticoltura e della vinificazione sono state ottenute 
grazie alle testimonianze che ci restano di quelle culture. Ci sono delle testimonianze 
certe relative alla coltivazione dei vigneti nelle pianure poste fra il Tigri e l’Eufrate risalenti 
al terzo millennio a.C., con lo stanziamento dei Sumeri nella Mesopotamia meridionale. 
Non sembra, comunque, che il vino fosse molto diffuso, né che questo rappresentasse la 
bevanda alcolica più utilizzata. Erano infatti i datteri e l’orzo le principali fonti delle 
bevande alcoliche consumate dalla maggioranza della popolazione. Le condizioni 
climatiche sfavorevoli alla coltivazione della vite possono rappresentare uno dei principali 
motivi per i quali la viticoltura non si sia mai affermata in maniera vigorosa in quelle zone, 
più adatte alla palma da dattero che alla vite. 
                                                          
3 Unwin T. (1993), Storia del vino; 
4 Unwin T. (1993), Storia del vino; 
Anche L’Egitto assume un ruolo chiave in tale analisi. Le genti dell’Egitto dinastico ci 
hanno lasciato numerosi documenti iconografici che raffigurano la pratica della 
viticoltura, e questo non solo nelle pitture tombali ma anche nei tanti papiri e nelle 
innumerevoli statue. 
Tra i tanti è degna di nota la pittura di una tomba tebana della XVII dinastia: 
Nella pittura sono raffigurati due contadini che colgono grappoli d’uva da una pergola, 
circostanza che permette di dedurre che in Egitto il sistema di coltivazione a pergola fosse 
diffuso già dal II millennio a.C. Altri quattro lavoranti si occupano della pigiatura delle uve 
in un grande tino, ed un loro compagno è impegnato nella raccolta del mosto appena 
spremuto. In alto si notano delle anfore, nelle quali, alla conclusione della fermentazione, 
sarebbe stato riposto il vino per garantirne la conservazione.                                                                                                                             
La pittura riporta, quindi, le principali pratiche necessarie per la produzione del vino. Dalla 
raccolta, alla spremitura, fino all’introduzione del vino in grandi anfore. 
Anche nell’antico Egitto, come in Mesopotamia, era però la birra la principale bevanda 
alcolica consumata; ma, fra la fine del IV millennio e l’inizio del III, il vino compare come 
bevanda usata dai re e dai sacerdoti e vicino alle strutture templari dei re della I Dinastia5 
sorgono grandi cantine.  
Informazioni relative ai luoghi di origine di quei vini, sono state rilevate tramite le anfore; 
queste ultime venivano utilizzate, in primo luogo, per la fermentazione del vino e, solo in 
                                                          
5 Stanislawski D. (1975), Dionysus westward: Early Religion and the Economic Geography of Wine; 
 Figura 1 : Tecnica di coltivazione a pergola risalente all'antico Egitto; (Fonte: www.antichivigneti.eu). 
seconda battuta, sigillate per garantirne la conservazione. Le anfore venivano 
successivamente etichettate e poste in un edificio sicuro. 
Dai papiri e le pitture rinvenute sulle pareti delle tombe, è chiaro che il vino veniva usato 
per scopi sociali e religiosi fin dai primi tempi dell’Egitto dell’Antico Regno.  
Il vino veniva inoltre utilizzato in occasione dei banchetti presenti alle feste. Dalle 
iscrizioni che accompagnano alcune di queste scene di banchetto, è chiaro che il vino non 
veniva consumato in maniera moderata. Lutz cita molti esempi di questo utilizzo 
incontrollato; ecco le parole di una donna, Nubmehy, dalla tomba di Paheri: “Datemi 
diciotto coppe di vino [...] non vedete che voglio ubriacarmi! Ho le viscere secche come la 
paglia”.6 
Fin qui sono stati presi in considerazione la Mesopotamia e l’Egitto in quanto hanno 
conservato le prime e le migliori testimonianze riguardo la viticoltura, la vinificazione e il 
consumo di vino. Sembra, però, che la popolazione di quei paesi importasse grandi 
quantità di vino dall’estero. Verso la metà del III millennio a.C. molta parte del vino 
consumato in Egitto arrivava dalla Palestina e dalla Siria7. Sono presenti delle teorie che 
sostengono che la viticoltura in questi paesi fosse arrivata prima di arrivare più a sud, in 
Egitto; teorie però non supportate da testimonianze dirette. Il clima e l’ambiente presenti 
in Siria erano molto più adatti alla viticoltura di quanto lo fossero i territori citati in 
precedenza; i suoi monti e le sue colline assicuravano, infatti, gli inverni fredde e lunghe 
estati caldi adatte alla vite. 
Prima di concludere, è necessario spostare l’attenzione sull’isola di Creta. Nel XV secolo 
a.C., con la conquista micenea di Creta, la viticoltura divenne una pratica diffusa e 
tradizionale dell’isola e la cosa è testimoniata dal ritrovamento di una pressa di epoca 
micenea rinvenuta a Palaikastro8. 
Con l’emergere della potenza di Micene e con l’introduzione della vite e del vino in 
Grecia, sarebbe iniziata una nuova era per la storia della viticoltura, un’età eroica, in cui il 
simbolismo del vino si sarebbe implementato di nuovi e più profondi significati. 
                                                          
6 Lutz H.F. (1922), Viticulture and Brewing in the Ancient Orient; 
7 Unwin T. (1993), Storia del vino; 
8 Unwin T. (1993), Storia del vino; 
1.2 -Il mercato mondiale del vino- 
 
Il vino riveste un ruolo di primaria importanza nel commercio agroalimentare mondiale. 
Nel primo paragrafo è già stata data un’idea di quanto il vino fin dall’antichità sia risultato 
una risorsa importante per l’essere umano, da utilizzare in ambito religioso, sociale ed 
economico.  
Negli ultimi decenni, il mercato vinicolo mondiale è stato caratterizzato da profondi 
cambiamenti e dinamiche evolutive che ne hanno definito l’organizzazione e la struttura 
produttiva moderna.  
L’adozione di tecniche innovative nella coltivazione dei terreni e l’utilizzo di 
strumentazioni sempre più sofisticate nella lavorazione delle uve, hanno spinto sempre 
più in alto le rese produttive, permettendo ai produttori di penetrare sul mercato con 
offerte competitive, sia dal punto di vista della qualità che da quello dei prezzi. L’offerta 
dei prodotti è cambiata, ma non è la sola ad aver subito delle evoluzioni; i consumi hanno 
mostrato forti contrazioni, i circuiti di commercializzazione sono mutati, nonché la 
domanda e quindi le tipologie di consumatori, le loro occasioni di consumo ed 
aspettative, e l’intensificarsi degli scambi internazionali ha permesso l’ingresso sul 
mercato di nuovi attori, quali i paesi emergenti esteri: Russia, Cina, Giappone ed India9. 
Uno scenario di questo tipo denota la difficoltà per le imprese di collocare sul mercato un 
prodotto, le cui caratteristiche si fanno maggiormente articolate e varie e che debba 
andare a soddisfare consumatori sempre più attenti e consapevoli alla qualità dei prodotti 
che vengono loro offerti. 
Il marketing assume quindi un ruolo chiave in tale contesto, con l’obiettivo di analizzare 
quali sono le peculiarità ricercate dal consumatore nel “prodotto vino” e trasmettere 
queste informazioni ai produttori, che potranno tradurlo in un valore creato, 
effettivamente apprezzato dai consumatori. 
                                                          
9 Azzena A. (2013), Analisi economica del settore vitivinicolo dei colli Euganei; 
L’ingresso dei nuovi paesi ha reso il mercato mondiale del vino sempre più competitivo, 
ed ha inoltre cambiato la geografia di produzione, con un conseguente riflesso negativo 
per le quote di mercato dei produttori tradizionali10. 
È importante sottolineare, nell’analisi dei cambiamenti del mercato vinicolo, l’impatto che 
la riforma dell’OCM (Organizzazione Comune di Mercato), entrata in vigore il 1° marzo del 
2008, ha avuto nel determinare le regole per la produzione e la commercializzazione del 
prodotto e, più in generale, nel riorientare il sistema degli incentivi alla produzione 
nell’area interna all’Unione Europea11. Lo scopo delle OCM era quello di garantire un 
reddito costante agli agricoltori e un approvvigionamento continuo ai consumatori 
europei. Nel 2013 sono state apportate delle modifiche al regolamento OCM; il nuovo 
regolamento ha l’obiettivo di fornire una rete di sicurezza per i mercati agricoli, attraverso 
l’utilizzo di strumenti di sostegno al mercato, misure eccezionali e regimi di aiuto per 
alcuni settori, in particolar modo frutta/verdura e vino12. 
Per concludere, è importante sottolineare che nello scenario mondiale del vino ci sono 
delle imprese che hanno saputo adattare le loro strategie in relazione al nuovo assetto 
del mercato, fino ad adottare strategie <<marketing oriented>>, mentre, altre imprese 
sono ancora dominate da un concetto autoreferenziale di qualità e con scarsa attenzione 
alla domanda e ai clienti/consumatori. È chiaro che, il primo approccio risulta essere 
quello vincente, in uno scenario caratterizzato da continue evoluzioni, nel quale tenersi al 
passo con le esigenze dei consumatori risulta fondamentale per la sopravvivenza delle 
stesse aziende. 
 
1.2.1 -La produzione mondiale di vino- 
 
Grazie ai dati forniti dall’OIV (Organizzazione internazionale della vigna e del vino) e 
dall’ISMEA (Istituto di servizi per il mercato agricolo alimentare) risulta possibile 
analizzare da vicino l’andamento della produzione nel mercato mondiale del vino. Può 
capitare che rivolgendosi a diverse fonti sopraggiungano dati leggermente divergenti per 
                                                          
10 Cesaretti G.P., Green R., Mariani A., Pomarici E. (2006), Il mercato del vino: tendenze strutturali 
e strategie dei concorrenti; 
11 Albissini F. (2008), Le regole del vino. Atti di Convegno, l'OCM vino; 
12 www.eur-lex.europa.eu ;                                                                                                                                              
una medesima voce, ma non saranno sicuramente degli scarti molto bassi a condizionare 
l’analisi del mercato.   
I dati a disposizione per il 2014 sono dei dati provvisori, che non hanno ancora trovato 
conferma, mentre quelli relativi al 2015 risultano essere delle stime. Dagli elementi della 
congiuntura vitivinicola mondiale, rilasciati ogni anno dall’OIV, sono emerse le conclusioni 
che seguono. Si procede prima analizzando la situazione all’anno 2014 e successivamente 
quella del 2015. 
Nel 2014 la produzione mondiale di vino (esclusi succhi e mosti) si attesta a 279 Mio hl, 
realizzando un calo significativo rispetto l’anno record del 2013, nel quale la produzione 
vinicola ammontava a 291 Mio hl. Si tratta, comunque, di una produzione mondiale di 
vino che può essere qualificata come medio alta. Le condizioni climatiche negative per la 
coltivazione della vite, relative all’annata 2014, hanno influenzato la produzione di diversi 
paesi, soprattutto in Europa Orientale13. 
Tabella 1: Produzione di vino (hl/milioni) per i diversi paesi, intervallo temporale 2008-2014; (Dati OIV). 
Hl m 2008 2009 2010 2011 2012E 2013E 2014E Media 
Francia 42.7 46.3 44.4 50.8 41.5 42.0 46.7 46.4 
Italia 47 47.3 48.5 42.8 45.6 54.0 44.7 47.9 
Spagna 35.9 36.1 35.4 33.4 31.1 45.7 41.6 37.0 
Germania 10.0 9.2 6.9 9.1 9.0 8.4 9.3 9.0 
Portogallo 5.7 5.9 7.1 5.6 6.3 6.3 6.2 6.4 
Romania 5.2 6.7 3.3 4.1 3.3 5.1 4.1 4.5 
USA 19.3 22.0 20.9 19.1 21.7 23.6 22.3 21.1 
Cina 12.6 12.8 13.0 13.2 13.5 11.8 11.2 12.5 
Australia 12.4 11.8 11.4 11.2 12.3 12.5 12.0 12.2 
Argentina 14.7 12.1 16.3 15.5 11.8 15.0 15.2 14.6 
Cile 8.7 10.1 8.8 10.5 12.6 12.8 10.5 9.9 
Sud Africa 10.2 10.0 9.3 9.7 10.6 11.0 11.3 10.0 
Altro 45.5 42.0 39.1 42.4 38.6 43.7 43.6 43.1 
Totale 269.8 272.2 264.4 267.3 257.9 291.9 278.8 273.2 
 
Dalla tabella 1, messa a disposizione dall’OIV, è possibile visualizzare il dato aggregato, del 
quale si è parlato in precedenza, ma ci si può anche spingere nel dettaglio, analizzando 
prima la situazione Europea e successivamente quella dei principali paesi al di fuori del 
continente europeo. 
                                                          
13 OIV (2015), Bilancio sulla situazione vitivinicola mondiale; 
La produzione vinificata comunitaria del 2014, esattamente come quella mondiale, risulta 
essere nella media. In effetti, si dimostra di un livello abbastanza inferiore a quella, molto 
alta, del 2013, ma pur sempre superiore alle scarse produzioni realizzate nel 2010 e nel 
2012. Nonostante una tendenza al ribasso, l’Europa risultava anche nel 2014 il maggiore 
produttore di vino (164.3 Mio hl)14. 
La Francia occupava il primo posto (46.7 Mio hl) davanti all’Italia, che ha realizzato una 
produzione di 44.7 Mio hl, e alla Spagna. 
Andando ad analizzare gli sviluppi del mercato del vino, nei diversi paesi fuori dalla 
Comunità Europea, relative al 2014, vengono rilevate delle dinamiche contrastanti: 
Nel 2014 gli Stati Uniti hanno realizzato una produzione notevole, con 22.3 Mio hl (esclusi 
succhi e mosti), sebbene questa risulti essere particolarmente in calo rispetto alla 
produzione del 2013, 23,6 Mio hl. 
In America del Sud, l’argentina ha mantenuto costanti i suoi livelli produttivi, mentre il 
Cile denota un calo significativo, dai 12,8 Mio hl del 2013, ai 10,5 del 2014. 
Per il secondo anno consecutivo, in Sud Africa, la produzione di vino ha raggiunto un 
livello molto elevato, ed in crescita rispetto all’anno 2013. 
Nell’emisfero australe, sebbene la produzione australiana segni una battuta d’arresto nel 
suo recupero, realizzando una flessione negativa del 4%, rispetto al 2013, la produzione 
neozelandese stabilisce un nuovo record, per il secondo anno consecutivo, giungendo a 
3,2 Mio hl (nel 2014). 
L’analisi passa adesso al 2015 e ai relativi confronti con il 2014. La produzione mondiale di 
vino nel 2015 è stata stimata a 275,7 Mio hl. Se questo dato viene incrociato con quello 
relativo al 2014, si riscontra una leggera crescita del 2%, che posiziona la produzione 
mondiale di vino del 2015 su una buona media.15 
Per calcolare questo dato, l’OIV considera un’ipotesi di variabilità del 10% del raccolto 
2014, per i paesi di cui non si conoscono ancora i dati relativi al 2015. 
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15 OIV (2015), Elementi della congiuntura vitivinicola mondiale; 
Da tale stima è emersa una produzione mondiale di vini 2015, esclusi succhi e mosti, che 
oscilla tra i 270.7 e i 280.7 milioni di ettolitri (275.7 Mio hl al centro della forchetta di 
stima e indicati nella figura 2). 
 
Figura 2: Andamento della produzione mondiale di vino dall'inizio del secolo al 2015; (Dati OIV). 
 
Il grafico sopra riportato ci permette di comprendere con una certa chiarezza le 
dinamiche evolutive del comparto produttivo del settore analizzato, relative agli ultimi 15 
anni. Saltano immediatamente all’occhio i balzi nella produzione nei due bienni 2003-
2004 e 2012-2013, quest’ultimo già citato come un anno record in tale contesto. L’altro 
punto degno di nota è la relativa costanza caratterizzante il quinquennio tra il 2007 e il 
2012, con piccole oscillazioni al rialzo o al ribasso che non hanno prodotto profondi 
cambiamenti. 
Per comprendere quali sono stati i paesi che maggiormente hanno contribuito a tale 
crescita e per passare dal dato aggregato a quello singolo, può essere utile la tabella 2, 


















Produzione mondiale di vino
(esclusi succhi e mosti)
Tabella 2: Produzione di vino (hl/milioni) per i diversi paesi, intervallo di tempo 2009-2015; (Dati OIV). 
Hl m 2009 2010 2011 2012E 2013E 2014E 2015E Media 
Italia 47.3 48.5 42.8 45.6 54.0 44.2 48.9 47.6 
Francia 46.3 44.4 50.8 41.5 42.1 46.8 47.4 46.0 
Spagna 36.1 35.4 33.4 31.1 45.3 38.2 36.6 36.5 
Germania 9.2 6.9 9.1 9.0 8.4 9.2 8.8 9.0 
Portogallo 5.9 7.1 5.6 6.3 6.2 6.2 6.7 6.3 
Russia  7.6 7.0 6.2 5.3 4.9 4.9 5.9 
Romania 6.7 3.3 4.1 3.3 5.1 3.8 4.1 4.1 
Ungheria 3.2 1.8 2.8 1.8 2.6 2.6 2.9 2.6 
         
USA 22.0 20.9 19.1 21.7 23.6 22.0 22.1 21.0 
Cina 12.8 13.0 13.2 13.5 11.8 11.2 11.2 12.3 
Australia 11.8 11.4 11.2 12.3 12.3 12.0 12.0 11.9 
Argentina 12.1 16.3 15.5 11.8 15.0 15.2 13.4 14.4 
Cile 10.1 8.8 10.5 12.6 12.8 10.5 12.9 10.4 
Sud Africa 10.0 9.3 9.7 10.6 11.0 11.3 11.3 10.3 
         
Altro 45.5 29.5 33.1 31.5 36.6 32.2 32.7 36.0 
Totale 272.2 264.2 267.8 258.8 292.2 270.2 275.7 272.0 
 
Come è facile notare, dalle stime relative alla produzione dei singoli paesi, l’Italia sembra 
aver superato la Francia, tornando ad essere il primo produttore mondiale di vino con 
48,9 Mio hl, seguita giustappunto dalla Francia con 47,4 Mio hl. La Spagna torna ad un 
livello di produzione medio (36.6 Mio hl). 
Sottolineati i primi dati, maggiormente di impatto, sembra utile proseguire nella linea 
intrapresa per la medesima analisi relativa all’anno 2014, andando cioè ad effettuare due 
focus separati, per i paesi all’interno dell’UE e per quelli che si trovano invece al di fuori di 
questa. 
Prima di intraprendere tale percorso, è corretto inserire un grafico a torta che riassuma il 
peso ricoperto dai diversi paesi all’interno del mercato mondiale del vino nel 2015, 
sempre relativamente alla produzione. (Figura 3) 
 Figura 3: Produzione vino 2015; (Dati OIV); 
 
Nell’Unione Europea la produzione di vino del 2015 è stimata al centro della forchetta a 
164,6 Mio hl, registrando una crescita moderata di 5,6 Mio hl, pari al più 4% rispetto alla 
produzione del 2014. Le produzioni qui considerate, quelle del 2014 e del 2015, vengono 
giudicate nella media, dopo quelle medie e scarse realizzate tra il 2007 e il 2012, e la 
produzione record che ha caratterizzato il 2013.16 
Effettivamente le previsioni del 2015, relative ai 3 principali paesi produttori di vino in 
Europa (Italia, Francia e Spagna), mostrano dei livelli simili o leggermente superiori alle 
produzioni medie del periodo 2010-2014, rispettivamente +6%, +7% e +3%. 
Nei principali paesi produttori non appartenenti all’UE, la produzione 2015, come già 
quella del 2014, si dovrebbe confermare in calo rispetto alla produzione elevata del 2013, 
ma superiore rispetto a quella del 2010 e del 2012. 
                                                          




















Produzione vino 2015 -suddivisione-
Gli Stati Uniti d’America hanno realizzato nel 2015 una produzione vinicola che, dalle 
stime, risulta essere leggermente superiore a quella del 2014, confermandosi quindi ad 
ottimi livelli, e superiore a quella media. 
In America del Sud, le tendenze contrastanti di Argentina e Cile sembrano compensarsi. 
L’Argentina, nel 2014, aveva mantenuto i livelli di produzione elevati riscontrati già nel 
2013; nel 2015 le stime parlano però di una flessione significativa, -12.1% rispetto al 2014. 
Allo stesso tempo, la produzione 2015 del Cile segna un nuovo record, superiore sia alla 
produzione del 2013 che a quella del 2014. 
Il Sud Africa con una produzione di 11.3 Mio hl mantiene gli stessi livelli del 2014. 
In Oceania, come già detto in precedenza, la Nuova Zelanda ha segnato un record nel 
2014, toccando i 3.2 Mio hl. Escludendo questo dato che appare atipico, le produzioni che 
riguardano l’Australia hanno mantenuto una certa stabilità negli ultimi 3 anni, mentre 
quelle della Nuova Zelanda rispecchiano, nel 2015, quelle relative al 2013. 
Il grafico sottostante offre un quadro riassuntivo dell’evoluzione nella produzione 
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1.2.2 -Il consumo mondiale di vino- 
 
Anche per i consumi è possibile seguire la stessa linea adottata per la produzione. 
Avvalendosi dei dati forniti dall’OIV e dall’ISMEA è possibile avere un quadro completo 
delle dinamiche che hanno caratterizzato i consumi dei principali paesi operanti nel 
settore vitivinicolo, nel biennio 2014-2015. 
Dagli elementi della congiuntura vitivinicola mondiale dell’OIV pubblicata nell’aprile 2015, 
i consumi mondiali di vino nel 2014 risultano stimati a 240 Mio hl, realizzando un calo 
rispetto al 2013 di oltre 2 Mio hl. 
Il grafico sottostante permette di comprendere l’evoluzione dei consumi di vino, dagli 
anni 2000 fino all’anno 2014. 
 
Figura 5: Evoluzione del consumo mondiale di vino, intervallo temporale 2000-2014; (Fonte OIV). 
 
Il consumo di vino risente ancora fortemente degli effetti della crisi economica e 
finanziaria del 2008, che ancora oggi non permettono di ritornare ai livelli di crescita 
osservata dal 2000 al 2007. Questo argomento verrà ripreso nel paragrafo successivo, 





























Evoluzione del consumo mondiale di vino
conseguenza generata da tale crisi è stata la recessione o stagnazione dei paesi 
tradizionalmente consumatori, a vantaggio dei nuovi paesi emergenti in Europa del nord 
e fuori dall’Europa.17  
La tabella 3 mostra l’ammontare dei consumi di vino nei principali paesi dell’UE e al di 
fuori di questa, analizzati attraverso step temporali, che permettono anche di rilevare la 
quota mondiale posseduta da ogni paese. Sono presenti anche i dati relativi al biennio 
2013-2014 e la variazione percentuale. 
Tabella 3: Principali paesi consumatori di vino; (Fonti: OIV, esperti OIV, stampa specializzata). 






     Quota mondiale 
2000      2007     2014 
Stati Uniti 21.2 27.9 27.3 30.2 30.7 2% 9% 11% 13% 
Francia 34.5 32.2 30.2 28.7 27.9 -3% 15% 13% 12% 
Italia 30.8 26.7 24.1 21.8 20.4 -6% 14% 11% 9% 
Germania 20.2 20.8 20.2 20.4 20.2 -1% 9% 8% 8% 
Cina 10.9 14.3 14.9 17.0 15.8 -7% 5% 6% 7% 
Regno 
Unito 
9.7 13.7 12.7 12.7 12.6 -1% 4% 5% 5% 
Russia 4.7 12.7 11.8 10.4 9.6 -7% 2% 5% 4% 
Argentina 12.5 11.2 10.3 10.4 9.9 -4% 6% 4% 4% 
Spagna 14.0 13.1 11.3 9.8 10.0 2% 6% 5% 4% 
Australia 3.9 4.9 5.1 5.4 5.4 0% 2% 2% 2% 
Resto del 
mondo  
63.3 72.6 73.5 74.2 73.7 -1% 28% 29% 31% 
Mondo 226 250 242 242 240 -1%    
          
 
Sono molte le osservazioni che emergono dalla tabella 3. Innanzitutto è chiaro che la 
maggioranza dei paesi analizzati, ad eccezione degli Stati Uniti, della Spagna e 
dall’Australia, hanno una variazione dei consumi, che caratterizza il passaggio dal 2013 al 
2014, di segno negativo. Chiaramente, queste variazioni negative si riflettono sul dato 
aggregato, che vede una riduzione nello stesso biennio dell’1%. 
Andando ad analizzare la parte destra della tabella, quella relativa alla quota mondiale, 
risulta evidente come i mercati che si sviluppano maggiormente siano quelli dell’America 
del Nord e dell’Asia. Infatti, sono proprio gli Stati Uniti e la Cina ad aver registrato il 
maggiore incremento, rispettivamente dal 9% al 13% e dal 5% al 7%. 
                                                          
17 OIV (2015), Elementi della congiuntura vitivinicola mondiale; 
Parallelamente, i paesi tradizionalmente consumatori di vino registrano un calo della loro 
quota di mercato globale: la Francia dal 15% al 12% e l’Italia dal 14% al 9 %. 
Purtroppo non sono ancora disponibili dei dati effettivi riguardanti i consumi mondiali di 
vino dell’anno 2015. Occorre quindi basarci sulle stime messe in atto dall’OIV nel 
documento “elementi della congiuntura vitivinicola mondiale 2015”. In questo 
documento sono stati presi in considerazione due scenari, uno positivo e l’altro negativo: 
il primo riguarda la ripresa nel lungo periodo dell’evoluzione positiva del consumo 
mondiale, che aveva caratterizzato i primi anni del millennio; l’altro, sull’evoluzione 
negativa di questo mercato a partire dalla crisi economica e finanziaria del 2008. 
Queste evoluzioni portano ad inquadrare e stimare il consumo mondiale di vino del 2015 
in una forchetta compresa tra 235.7 Mio hl (peggiore delle ipotesi) e 248.8 Mio hl 
(migliore delle ipotesi). 
Valutazione del consumo mondiale di vino 2015 (Figura 6): 





La figura 7 mostra il grado di equilibrio del mercato del vino; l’incontro tra la produzione e 
il consumo. Anche quest’anno l’equilibrio del mercato è assicurato. La produzione di vino 
del 2015 dovrebbe far fronte sia al consumo, sia al fabbisogno di vino per fini industriali. 
Analizzando l’andamento dei consumi è risultato chiaro come la crisi economica e 
finanziaria mondiale del 2008 abbia rappresentato un importante punto di rottura nel 
loro andamento. Il paragrafo successivo mira proprio a spiegare come questo evento 
abbia spostato il baricentro e portato ad una riduzione dei consumi mondiali. 
 
1.2.3. -Le principali conseguenze della crisi del 2008 sul mercato mondiale del 
vino- 
 
La crisi economica ha generato una frattura nel percorso di affermazione dei prodotti 
italiani nel contesto internazionale. Riprendendo un aspetto che già in precedenza era 
stato sollevato, va sottolineato come la recessione abbia accelerato la dualità dello 
sviluppo dei consumi: in calo strutturale in Italia e nel mercato comunitario, in progressiva 
e continua ascesa nel continente americano e soprattutto in quello asiatico18.  
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Figura 7: Grado di equilibrio del mercato del vino; (Dati OIV). 
Analizzando gli effetti della crisi, sia a livello aggregato che a livello di singoli paesi, si può 
notare che: a livello aggregato, come già precisato, ad una crescita relativa ai primi sette 
anni del nuovo millennio, è seguito un declino dei consumi che ancora oggi permane; a 
livello, invece, dei singoli protagonisti, è emerso come i paesi visti come consumatori 
tradizionali di vino (Italia, Francia) abbiano perso potere nei confronti dei nuovi mercati 
(Stati Uniti, Cina). 
In questo scenario, per garantire una continuità e fioritura di lungo periodo al settore, le 
imprese vitivinicole italiane devono adottare delle strategie finalizzate alla conquista di 
questi nuovi mercati, per cercare anche di sopravvivere in un contesto in cui la 
concorrenza risulta sempre più agguerrita. 
Le aziende devono intraprendere delle tecniche rivolte a rafforzare i rapporti con i nuovi 
consumatori e cercare di informare ed educare loro alle peculiarità del vino italiano. 
Come sostengono Piccoli e Pantini, per essere competitivi non sono più sufficienti i 
tradizionali percorsi di internazionalizzazione, basati sulla semplice vendita 
all’importatore; è necessario invece ricercare nuove tecniche per comunicare il valore del 
prodotto, tenere presente il ruolo sempre più importante dei media, e cercare di sfruttare 
le leve del marketing che assumono oggi anche dei risvolti innovativi.19 
È proprio su quest’ultimo punto che ci si vuole soffermare particolarmente; come il 
marketing possa essere una chiave utilizzata dalle aziende per costruirsi un ruolo 
all’interno di un mercato sempre più competitivo, e nel quale stare al passo con i tempi e 
avere uno stretto rapporto con i clienti (vecchi e nuovi) è fondamentale, pena la 
sopravvivenza dell’azienda. 
Sembra quindi interessante passare in rassegna i principali strumenti del Marketing del 
vino, utilizzati dalle aziende per rivolgersi ai consumatori, al fine di farsi conoscere, farsi 
ricordare, farsi apprezzare, per essere inseriti nel loro set di alternative al momento 
dell’acquisto e rappresentare la scelta ottimale. 
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Capitolo 2 -Il Marketing del vino- 
 
Tutti i testi consultati relativi al marketing del vino iniziano la loro argomentazione con 
una definizione generale di marketing; non sarà questo lavoro a rappresentare 
un’eccezione. Sono diverse le definizioni che sono state collegate nel corso del tempo alla 
parola marketing; in questa trattazione è stata scelta quella del Chartered Institute of 
Marketing, con sede a Londra, che è la seguente: 
“Il marketing è il processo manageriale che si occupa di identificare, anticipare e 
soddisfare le richieste del cliente, ottenendo un profitto”. 
È chiaro che sotto questa definizione di poche righe, che sembra riassumere il concetto di 
marketing, c’è una disciplina complessa che oggi rappresenta la strategia principale da 
adottare per agire sul mercato. Oggi, l’obiettivo di ogni azienda è quello di fidelizzare il 
cliente, per far sì che ripeta l’acquisto; chiaramente, per raggiungere questo obiettivo, è 
necessario che attraverso il prodotto o il servizio offerto si vadano a superare le 
aspettative del consumatore. Ma nessuno intende correre il rischio di investire risorse 
(tempo, denaro) per la creazione di un valore che poi non trovi un riscontro in termini di 
apprezzamento sul mercato; ecco perché le ricerche di mercato/marketing, se ben 
condotte e mirate al target a cui intende rivolgersi l’azienda, mettono a disposizione le 
informazioni utili a consentire la creazione di un valore che possa incentivare il 
consumatore al suo acquisto, se spinto da efficaci politiche di comunicazione.  
Come si può ricollegare il marketing al prodotto vino? 
Tra i prodotti agricoli, il vino è uno dei pochi, in cui il valore immaginario supera quello 
reale, quest’ultimo ancorato ai costi di produzione.20 Come sostiene Riccardo Pastore “il 
vino non si vende se non ha immagine”. 
L’attrattiva del Marketing nel settore vitivinicolo è quindi immensa: ogni imprenditore 
che vende vino ha la speranza e l’ambizione di acquisire conoscenze riguardo strategie di 
Marketing e Comunicazione. 
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Spesso, il marketing del vino viene associato al marketing del territorio e del turismo. 
Effettivamente prima ancora di vendere un vitigno, delle tecniche di vinificazione o una 
bottiglia, vendere il vino significa soprattutto vendere una regione, una storia e degli 
uomini21, che ne costituiscono la struttura portante e che rappresentano quel valore 
aggiunto fonte di un possibile vantaggio competitivo all’interno del mercato. Lo stretto 
legame tra il vino e il territorio è sancito dalle denominazioni. L’idea di base è che la 
grandezza di un vino sia la sua espressione di territorio; quindi, le denominazioni di 
origine, vincolano un vino e lo firmano nel territorio di origine. 
Il Marketing è però una disciplina assai vasta, e la sua applicazione al settore vitivinicolo 
non fa di certo eccezione. Ecco perché non è questa l’indagine adatta a risaltare tutte le 
sfaccettature più profonde, alle quali il marketing ci riconduce. Per seguire un percorso 
che abbia una linea coerente e che permetta di raggiungere l’obiettivo della tesi, 
verranno analizzate le diverse strategie relative alle 4 leve tradizionali del marketing mix: 
prodotto, prezzo, distribuzione, promozione/comunicazione. 
  
2.1 -Strategie di prodotto nel mondo del vino- 
 
Nel precedente paragrafo si è parlato del processo di marketing e del suo significato, con 
l’intento di arrivare ad analizzare le 4 leve che questo ha a disposizione per raggiungere il 
suo obiettivo, soddisfare il consumatore ottenendo un profitto. La disponibilità del 
prodotto, il modo in cui questo viene presentato, il suo prezzo, il suo aspetto, il modo in 
cui lo si comunica, sono elementi che il consumatore considera e dai quali viene 
influenzato nel suo processo di scelta22. Nell’orientamento di marketing, Il consumatore 
risulta perciò essere il fulcro centrale di ogni strategia adottata dalle aziende. Già la prima 
delle sue leve (prodotto), dimostra, però, che ogni strategia va costruita, articolata, cucita 
in relazione al contesto nel quale viene attuata, e che non tutte le strategie possono 
subire uno stravolgimento per rispondere alle esigenze dei consumatori. Il prodotto vino, 
infatti, non può essere completamente rivoluzionato per rincorrere le mode che si 
diffondono. Per spiegare questo concetto viene ripreso l’esempio espresso da Slawka G. 
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Scarso, relativo all’esperienza dei vitigni internazionali all’interno dei vigneti italiani23: 
quando si diffuse la moda dei vigneti internazionali, come Cabernet Sauvignon, Merlot o 
Chardonnay, molti vignaioli hanno pensato che impiantare questo tipo di vitigni fosse la 
strategia di prodotto ideale per soddisfare i consumatori e assumere un vantaggio 
competitivo sul mercato. Il problema è che la vite e il vino necessitano di tempistiche 
molto lunghe prima di poter penetrare sul mercato; tempistiche che, in altri settori, 
possono essere eliminate senza grossi problemi. Al giorno d’oggi le mode cambiano con 
relativa facilità e, in questo settore, investimenti cospicui, mirati a trasformare 
completamente il prodotto, rischiano di risultare uno spreco di risorse, dato che al 
momento del suo adattamento la moda sarà già cambiata. L’innovazione non è 
comunque una possibilità completamente esclusa al mondo del vino, ma gli approcci 
seguiti sono diversi rispetto ad altri settori. Chiaramente, un’azienda di grandi dimensioni 
che gode di importanti disponibilità finanziarie avrà una maggiore flessibilità di manovra e 
potrà con più facilità acquistare uve necessarie per imbottigliare un nuovo prodotto, 
oppure acquistare vigneti in produzione dove crescono le varietà richieste, solo per citare 
un esempio24. 
Semplice all’inizio nel suo approccio concettuale, il prodotto vino si arricchisce via via 
delle tecniche di commercializzazione e comunicazione utilizzate per sedurre il cliente 
finale, diventando un elemento complesso nella sua realizzazione25. Quando si parla di un 
vino da un punto di vista di marketing, è utile ricordarsi che non si tratta soltanto di una 
semplice bevanda, ma è composto da un insieme complesso di elementi che formano, 
nella loro interazione, il prodotto vino vero e proprio26 (Figura8). 
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24 Slawka G. Scarso (2014), Marketing del vino: Dalle etichette ai social network, la guida completa 
per promuovere il vino e il turismo enogastronomico;  
25 Rouzet E., Seguin G. (2003), Il marketing del vino; 
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 Figura 8: Il prodotto vino nel marketing; (riproduzione dello schema di Emanuelle Rouzet e Gerard Seguin). 
 
2.1.1 -Le caratteristiche intrinseche del prodotto vino- 
 
Con questo paragrafo si vuol sottolineare che, prima ancora di tutta la politica di 
marketing che gira attorno alla sua orbita, il vino può essere definito semplicemente 
come il contenuto della bottiglia o del tino: prodotto della fermentazione del succo d’uva, 
figlio di una certa varietà, vinificato, invecchiato, con un certo tasso di gradazione alcolica, 
e con degli aromi, un gusto e un colore particolari che, vedremo nel prossimo capitolo, ne 
andranno a caratterizzare l’analisi organolettica27. Se ci si chiedesse il motivo per il quale 
questa analisi sia partita proprio dal contenuto della bottiglia, la risposta è alquanto 
semplice. Ogni individuo ha una percezione unica del colore, degli aromi, del gusto di un 
vino e sono proprio queste diverse percezioni che, in alcuni casi, possono determinare la 
decisione di acquisto. Una cosa è sicura, difficilmente il marketing può riuscire a far 
vendere prodotti di cattiva qualità, dove questa nozione concerne la qualità percepita. 
D’altra parte, però, è vero che un prodotto, anche se di buona qualità, ha bisogno di una 
strategia di marketing mix coerente che permetta di trainare il valore del prodotto al 
consumatore finale. “Cosa vale un chianti venduto in una bottiglia di plastica a 3 euro? 
Verrà classificato cattivo dal cliente anche se le sue caratteristiche organolettiche sono 
straordinarie”28. Tutto viene, però, ridimensionato, considerando che non sono molti i 
casi in cui le persone hanno la possibilità di “provare” un vino prima di acquistarlo; questo 
avviene infatti nei rari casi in cui il produttore vitivinicolo o il titolare dell’enoteca offra di 
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degustare il vino in questione. La maggior parte delle volte, la scelta del vino avviene 
difronte a grandi scaffali colmi di bottiglie, delle quali il contenuto rappresenta 
un’incognita, e il personale di vendita non risulta idoneo o predisposto a specificare le 
diverse caratteristiche dei vini offerti; sarà proprio a quel punto, che la scelta verrà presa 
tenendo in considerazione altri fattori che compongono il prodotto vino, analizzati nei 
prossimi paragrafi. 
 
2.1.2 -La bottiglia e i contenitori di vino- 
 
“L’80% dell’acquisto di un vino nella grande distribuzione è condizionato dalla bottiglia, 
ancor prima che dall’etichetta”.29 Questa precisazione, posta in essere da Rouzet e 
Seguin, lascia spazio ad alcune riflessioni. Quante persone, se si chiedesse di dare un 
giudizio su una bottiglia di vino ancora tappata, della quale non conoscono il contenuto, 
né la notorietà, farebbero affidamento sull’etichetta, tralasciando la bottiglia in quanto 
tale? Non si ha una risposta a questa domanda, perché non inserita nel complesso di 
domande con cui verranno, nel capitolo dell’indagine, mostrate le percezioni dei 
consumatori, ma la sensazione è che l’etichetta sia la prescelta per tale valutazione. In 
realtà, la bottiglia assume un suo ruolo autonomo e indipendente dall’etichetta, e in 
relazione alla forma, al colore, al peso, alla qualità del vetro, al formato, trasmette 
immediatamente al cliente una percezione del prodotto, un primo contatto circa la sua 
qualità. 
Nonostante la bottiglia, esattamente come tutto il packaging, nasca con la funzione 
principale di proteggere e conservare il prodotto vino, questa rappresenta un primo 
aspetto della promessa che il prodotto presenta al cliente e che crea in lui delle 
aspettative.  Per dare una dimensione delle indicazioni che la bottiglia fornisce al 
consumatore, in base alle sue caratteristiche, occorre entrare maggiormente nel 
dettaglio. 
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 Figura 9: Esempi di diverse forme di bottiglie; (Fonte:www.vectorvaco.com) 
Numerose analisi hanno dimostrato che la forma della bottiglia è un elemento che ha un 
collegamento forte con i diversi target al quale il vino è diretto; quella tradizionale di 
solito è la preferita del consumatore maschile adulto, mentre la bottiglia dalla forma 
allungata e fine sembra essere la preferita del target femminile o anche dei giovani, in 
quanto portatrice di modernità, dinamicità, eleganza e originalità (figura 9).  
Ci sono anche altri aspetti che consentono al consumatore di ricevere delle informazioni 
sul prodotto vino attraverso l’analisi della bottiglia: 
 Il fondo: più un fondo è rialzato, più il cliente percepirà un prodotto di elevata 
qualità;  
 Il peso: una maggiore pesantezza della bottiglia sarà percepita come sinonimo di 
pregio; 
 Materiale e Colore: il materiale che garantisce la qualità, in questa categoria di 
prodotti è il vetro; il colore preferibilmente chiaro, in modo che il contenuto sia 
visibile ad un consumatore sempre più attento a ciò che acquista; 
Riguardo la bottiglia di vino restano da considerare i diversi formati nei quali si presenta: 
 375ml (mezza bottiglia); 
 500ml; 
 750ml (standard) 
 1.5 l (Magnum); 
 3 l (Jéroboam); 
 4.5 l (Réhoboram); 
 6 l (Mathusalem); 
 9 l (Salmanazar); 
 12 l (Balthazar); 





Analizzate le caratteristiche della bottiglia, che comunicano qualcosa al consumatore sulla 
qualità della sostanza che si trova al suo interno, si può virare l’attenzione sull’elemento 
che risalta nello scaffale, quando si è in procinto di scegliere un vino tra le tante proposte, 
l’etichetta.  
L’etichetta è sicuramente uno strumento al quale viene prestata grande attenzione, sia 
dalle aziende che, nell’ultima fase della filiera, dal consumatore. È stata definita come il 
biglietto di visita della bottiglia, come la carta d’identità di un vino, il suo certificato di 
nascita. Ognuna di queste definizioni sembra essere coerente, in quanto, nello stesso 
modo in cui il biglietto da visita, la carta d’identità, il certificato di nascita dicono qualcosa 
sull’individuo che rappresentano, l’etichetta racconta cosa effettivamente sarà trovato 
all’interno della bottiglia, e lo fa cercando di colmare tutte le informazioni delle quali il 
consumatore ha bisogno per sentirsi pronto all’acquisto.  
È doveroso sottolineare, che la regolamentazione in merito a questo soggetto è molto 
precisa. L’etichetta, infatti, prima ancora di svolgere la funzione di comunicazione, svolge 
una funzione di tutela verso i consumatori30. L’obiettivo primario delle norme che 
regolamentano l’etichetta è quello di offrire una garanzia al consumatore, in merito al 
vino che troveranno all’interno della bottiglia. Non c’è possibilità, per le aziende 
vitivinicole, di tralasciare delle informazioni di fondamentale importanza, per tenere il 
consumatore all’oscuro di politiche di prodotto poco appetibili. Tutto deve risultare 
nell’etichetta. 
Nel corso del tempo l’Europa ha cercato di fare ordine e creare uniformità su ciò che le 
etichette devono contenere.  
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Le menzioni obbligatorie sono: 
 Denominazione di vendita: per quanto concerne i vini senza denominazione, 
sull’etichetta viene inserita l’indicazione “vino”, seguita dal colore; per i vini a 
Indicazione Geografica o a Denominazione d’Origine, è necessario far riferimento 
al disciplinare che regolamenta ciascuna denominazione, tenendo presente la 
regola generale che prevede le denominazioni scritte per esteso e non attraverso 
sigle; 
 Indicazione dell’azienda imbottigliatrice: informazioni relative al nome 
dell’imbottigliatore, o del produttore (nel caso in cui venga imbottigliato dalla 
stessa azienda produttrice). L’obiettivo di questo vincolo è quello di garantire al 
consumatore la tracciabilità del prodotto; 
 Indicazione del paese produttore: in questo caso si fa riferimento al luogo dove 
sono state raccolte e vinificate le uve; 
 Valore nominale: è necessario indicarlo scegliendo l’unità di misura e senza 
l’utilizzo della punteggiatura; 
 Alcol volumetrico: si riferisce al livello di alcol effettivo; le aziende possono 
scegliere liberamente di inserire anche il titolo alcolometrico totale, dato dalla 
somma dell’alcol effettivo e di quello potenziale, prodotto dall’eventuale residuo 
zuccherino; 
 Numero di lotto: è un codice creato dall’azienda per indicare il numero di bottiglie 
che vengono confezionate e la relativa data. Attraverso la data è possibile 
tracciare il percorso del vino; 
 Tenore di zuccheri: indicato nei vini spumanti; 
 Presenza di allergeni; la normativa comunitaria impone, alle aziende vitivinicole, 
l’obbligo di inserire in etichetta la presenza di allergeni, solfiti. La dicitura con la 
quale vengono indicati è “contiene” seguita dagli allergeni contenuti, ma non è 
obbligatorio inserire la quantità. È utile ricordare che, i solfiti non vengono 
soltanto aggiunti durante la produzione del vino per la loro azione conservante, 
ma vengono anche riprodotti dal vino in maniera naturale. In alternativa alla 
dicitura indicata, l’UE ha consentito alle aziende la possibilità di inserire dei 
pittogrammi, che diffondono comunque il medesimo significato (Figura 10). 
 Figura 10: Pittogrammi dell'Unione Europea per l'indicazione della presenza di allergeni all'interno del vino; 
 
Analizzati gli aspetti che devono essere inseriti obbligatoriamente dalle aziende 
vitivinicole all’interno della propria etichetta, è doveroso segnalare che ci sono anche una 
serie di menzioni che vengono definite “non obbligatorie” o facoltative, delle quali le 
aziende si possono servire per rendere più completa la propria etichetta. L’importante è 
che l’utilizzo di ulteriori elementi non induca in confusione il consumatore, e che non 
fornisca delle indicazioni non documentate31. Verranno in questa sede citate per 
completezza: 
 Menzioni tradizionali aggiuntive; 
 Menzioni geografiche aggiuntive; 
 Torri, castelli e abbazie; 
 Certificazione biologica e biodinamica; 
 Loghi internazionali e marchi; 
 Annata dei vini (per i vini no DOP e no IGP); 
 Trattamenti e scelte produttive. 
 
Fino adesso, l’etichetta è stata affrontata come strumento informativo; mettere a 
disposizione del consumatore tutte le informazioni che ricerca in fase di acquisto, può 
essere uno degli elementi che lo conduce e direziona nella sua scelta. Per terminare il 
paragrafo sull’etichetta è necessario, però, considerarla anche come “strumento di 
persuasione” del consumatore. Immaginiamo un consumatore che si trova all’interno del 
corridoio della grande distribuzione, nel quale sono esposte centinaia di tipologie di vini. 
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Se si tratta di un consumatore poco informato sull’argomento e per il quale leggere le 
informazioni presenti sull’etichetta risulti solo una perdita di tempo, le caratteristiche 
estetiche di quest’ultima potrebbero essere le principali responsabili dell’acquisto. Le 
linee, i colori, il carattere tipografico, presentati sull’etichetta, sono percepiti dai diversi 
acquirenti in maniera differente32. Chiaramente, la bottiglia, che attraverso la sua 
etichetta, riuscirà a distinguersi dalla massa di alternative che il consumatore si trova di 
fronte, sarà quella che avrà più probabilità di essere scelta, soprattutto per acquisti di tipo 
occasionale. 
Un ultimo appunto appare utile per parlare della contro-etichetta, che risulta essere 
sempre più presente nelle bottiglie dei produttori italiani. Svolge un ruolo indispensabile, 
in quanto permette di scaricare l’etichetta principale di numerose informazioni, come i 
piatti in abbinamento, o la storia del prodotto, che solo alcuni consumatori avranno la 
curiosità di andare ad osservare sul retro della bottiglia. 
 
2.1.4 -La marca- 
 
Prima di andare a considerare il ruolo della marca, nello specifico ambiente del mercato 
vitivinicolo, sembra utile rispolverare alcune nozioni fondamentali, relative ad uno 
strumento che ha indiscutibilmente assunto nel tempo una notevole importanza nei 
confronti dei consumatori, che spesso scelgono dei prodotti esclusivamente perché sono 
portatori di una specifica marca. 
Una marca può essere tante cose. Di sicuro la marca è un elemento che produce valore 
per il cliente, ed è proprio in funzione di ciò che acquista un valore come asset intangibile 
dell’impresa33. È chiaro quindi che, per riuscire a comprendere in cosa si sostanzia 
veramente una marca, bisogna vestire i panni del cliente e capire quali sono le funzioni 
che questo strumento svolge per lui. 
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Secondo Kotler, una marca può essere definita come un insieme di segni, significati, 
esperienze34. 
Dallo stesso autore si possono trarre i significati alla base dei diversi elementi presenti 
nella definizione: 
I segni servono a consentire al cliente di identificare con più facilità i prodotti e i servizi 
aziendali, riducendo lo spreco di risorse relativo alla ricerca delle informazioni utili ad 
effettuare l’acquisto, mentre all’azienda di costruire la conoscenza e la consapevolezza 
che attribuisce valore alla marca. 
I significati sono alla base del valore simbolico ed emozionale che, apprezzati dal cliente, 
ne determinano gli atteggiamenti nei confronti della marca. 
L’esperienza, è uno degli elementi dei quali i clienti si fidano maggiormente, perché 
permette loro di sapere cosa aspettarsi in un eventuale riutilizzo del prodotto. È proprio 
grazie all’esperienza che si crea la fedeltà al brand (brand loyalty), con tutti i vantaggi che 
ne derivano, sia per l’azienda che per i clienti. 
La figura 11 offre un’illustrazione di quanto appena discusso: 
 
Figura 11: Contenuti e funzioni della marca; 
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• Sintesi informativa 
(Brand awareness)
• Sintesi percettiva 
(Brand image)
• Sintesi decisionale 
(Brand loyalty)
Dopo una breve rispolverata, sul valore che questo strumento riveste per i consumatori, 
soprattutto in fase di acquisto e consumo, occorre concludere analizzando brevemente il 
ruolo e le strategie che la riguardano nel settore vitivinicolo.  
Esattamente come in molti altri contesti, la filiera vitivinicola europea opera in una 
situazione in cui l’offerta supera decisamente la domanda. Chiaramente, in un quadro 
simile, il marketing svolge un ruolo di fondamentale importanza, proprio relativo alla 
commercializzazione dei prodotti. Un’azienda che produce un vino di elevata qualità non 
potrà pensare che il suo vino riuscirà ad acquisire una posizione importante sul mercato, 
se non è accompagnato da un brand forte. Infatti non sempre un grande vino risulta 
sinonimo di grande brand; questo connubio è frutto delle strategie di marketing poste in 
essere dalle aziende.  
Nel settore vitivinicolo, la marca è spesso rappresentata dalla firma del produttore, il 
nome del viticoltore, della sua cantina o di quello di uno dei suoi antenati, il nome 
dell’azienda o quello della località nella quale viene riprodotto il vino.35 L’analisi 
affrontata in seguito, mostrerà quanti consumatori, nel momento in cui acquistano una 
bottiglia di vino, prestano attenzione alla cosiddetta marca del produttore. Morellino di 
Scansano, Chianti, Brunello di Montalcino sono marchi del produttore. È chiaro che, 
ognuno di questi vini viene prodotto da diverse cantine operative con sfaccettature 
differenti, che rendono ogni tipologia unica nel suo genere; ma ci sono i consumatori che 
prestano attenzione esclusivamente al marchio del produttore, e comprano quel marchio 
indipendentemente dalla cantina operativa specifica che ne produce il contenuto. La 
marca riflette, quindi, al cliente, un dato prodotto o azienda. È uno degli strumenti che va 
a rafforzare il posizionamento scelto, e richiede tempo e mezzi per ricavarsi uno spazio 
tra i clienti target. 
 
2.2 -Strategie di prezzo per il vino- 
 
Il prezzo è sicuramente una delle variabili più importanti in campo economico e la 
responsabile di molte decisioni di acquisto portate a termine o respinte dai consumatori. 
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Nella prospettiva del cliente, il prezzo rappresenta il sacrificio da sopportare per 
l’acquisto di un prodotto/servizio, e la decisione di acquisto sarà presa dal risultato del 
rapporto tra i benefici ottenibili e il valore della moneta di cui si deve privare per 
ottenerli. Nella prospettiva dell’impresa venditrice, invece, il prezzo rappresenta la 
traduzione, in termini monetari, del valore del prodotto/servizio offerto; quanto, cioè, si 
aspetta di ricavare, per ogni singola unità di prodotto, come remunerazione degli sforzi 
sostenuti per l’acquisizione delle risorse, la loro trasformazione e commercializzazione. 
Evidenziata l’importanza che il prezzo può avere nel decidere una transazione di mercato, 
è chiaro che il suo calcolo non può provenire esclusivamente da una semplice formula 
matematica, soprattutto per i significati ad esso connessi; per citarne uno, la qualità 
percepita dai consumatori proprio in relazione al prezzo al quale il prodotto viene 
esposto: agli occhi del consumatore, il prezzo può essere considerato un indice della 
qualità del prodotto che si apprestano ad acquistare.  
Le decisioni di prezzo sono quindi evidentemente complesse e difficili. I marketing 
manager dovrebbero infatti tenere conto di molti fattori per la decisione che ne 
concerne: l’impresa, i clienti, la concorrenza e, in termini dinamici, l’ambiente di 
marketing; è necessario, infatti, che il prezzo sia deciso in modo che risulti coerente con le 
altre leve di marketing, con il target scelto e con il posizionamento della marca. Proprio 
rispetto a quest’ultima, un esempio sembra chiarire il concetto: la Apple vanta un 
marchio talmente forte sul mercato da poter inserire prodotti ad un prezzo che va ben 
oltre quelli dei suoi concorrenti, nonostante questi prezzi non siano giustificati dalla 
materia prima alla base del prodotto, ma principalmente dal posizionamento assunto dal 
marchio Apple nel corso del tempo. 
Attraverso una metafora, si può dire che determinare il prezzo equivale a cercare un 
punto di luce in una stanza chiusa, la stanza dei prezzi36. Al suo interno, il pavimento 
rappresenta i costi variabili unitari, che determinano il prezzo minimo al quale l’impresa è 
disposta a vendere un prodotto, per non andare in perdita; un soffitto, che rappresenta il 
valore massimo che il cliente è disposto a pagare, per acquisire il prodotto/servizio 
offerto dall’impresa, oltre il quale non troverebbe conveniente l’acquisto; tante porte e 
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finestre, quanti sono i concorrenti, che forniscono un termine di paragone al cliente per 
valutare l’offerta dell’azienda. 
Per gran parte della storia i prezzi sono stati determinati attraverso la negoziazione tra 
venditore e acquirenti; la bottega non prevedeva merce esposta, ed era l’artigiano a 
descrivere il prodotto fino alla contrattazione del prezzo, con un cliente, che una volta 
recatosi nel punto vendita, era costretto all’acquisto. 
Con l’avvento dei grandi magazzini, alla metà del XIX secolo, il prezzo fisso è diventato 
una prerogativa dell’attuale sistema, anche se in alcune parti del mondo la contrattazione 
non è stata completamente abbandonata. 
Dopo aver fornito delle nozioni generali relative al prezzo e alle variabili che è necessario 
tenere in considerazione per la sua fissazione, l’analisi prosegue nel considerare il ruolo di 
questa importante leva di marketing nel settore vitivinicolo. 
Il prezzo è proprio uno dei soggetti ai quali la filiera vitivinicola è maggiormente sensibile. 
In conseguenza del cambiamento del modo di consumare, il vino non consiste più in un 
prodotto di prima necessità, nei confronti dei quali la variabile prezzo è capitale.37 Il 
consumo di vino è un consumo di piacere, legato ai bisogni di appartenenza sociale, di 
riconoscenza e di stima. Chiaramente, una diversa posizione ricoperta dal prodotto 
all’interno della gerarchia dei bisogni, conduce ad una diversa predisposizione dei 
consumatori alla spesa verso il vino e a diverse strategie adottate dalle aziende del 
settore.  
Vengono considerate in seguito, nello specifico, le variabili che un’azienda vitivinicola, che 
integra quindi le varie attività di produzione di uva, vinificazione, conservazione e 
imbottigliamento di vino, dovrebbe prendere in considerazione per decidere il prezzo del 
relativo “prodotto vino”. 
Il primo elemento da prendere in considerazione per calcolare il giusto prezzo è la 
struttura dei costi. È necessario andare a calcolare i costi di produzione, tramite delle 
operazioni di cost accounting, basate su una corretta imputazione dei costi diretti e 
comuni e considerando anche dei centri di costo, con cui fare riferimento al processo 
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produttivo38. Spesso, in questo settore, la difficoltà sta nel riuscire a calcolare tutti i costi: 
esistono infatti dei costi unitari variabili e dei costi fissi. I costi variabili unitari, relativi 
quindi ad una bottiglia di vino, sono dati dalle materie prime utilizzate (uva e altre 
sostanze), dal confezionamento (bottiglia, tappo, etichetta, contro-etichetta e capsula), 
dalla vendita e gli eventuali costi di distribuzione (cartone, costi di trasporto, provvigione 
agli agenti, costo del credito concesso alla clientela). A questi vanno poi aggiunti i costi 
fissi, che caratterizzano l’intera attività produttiva, e rimangono costanti 
indipendentemente da quanto si riesce a produrre o vendere. I costi fissi si riferiscono a 
interessi, macchinari per la produzione, eventuale affitto dei vigneti o mutuo, costi del 
personale, consulenze enologiche e tutto ciò che riguarda la gestione ordinaria 
dell’azienda. Per concludere bisogna poi considerare le imposte e gli oneri finanziari. 
Il costo complessivo di produzione deriva quindi dalla somma dei costi relativi alle diverse 
attività sopra citate -viticola, vinicola, logistica- ai quali si aggiungono i costi relativi alle 
strategie di marketing e di vendita39. Le varie attività analizzate, contribuiscono a 
differenziare il costo e di conseguenza il prezzo di una bottiglia di alta qualità, rispetto a 
una di minor pregio. Nella fase agricola è infatti possibile riscontrare una diversa 
produttività dei vigneti e un diverso costo unitario dell’uva, relativo proprio alla sua 
varietà e qualità. Inoltre, ogni anno, in occasione della vendemmia, possono presentarsi 
delle situazioni particolari che giustificano maggiorazioni o detrazioni di costo40. 
La seconda variabile da analizzare nel processo di determinazione del prezzo del 
“prodotto vino”, è la sensibilità al prezzo da parte dei consumatori. Concretamente, si 
tratta di determinare il “prezzo psicologico” che il cliente target è disposto a pagare per 
acquistare un vino. Non si tratta di un prezzo preciso, statico, ma si tratta molto spesso di 
una forbice di prezzo, alla quale il consumatore fa riferimento per prendere o meno in 
considerazione l’acquisto. Questa forbice si sposta da un prezzo minimo, al di sotto del 
quale il consumatore considererà un vino di bassa qualità e privo della possibilità di 
soddisfare le sue aspettative, a un prezzo massimo, oltre il quale riterrà di non poter 
spendere per acquistare questa tipologia di prodotto, indipendentemente da quale sia la 
qualità che ne potrebbe riscontrare. Questa forbice è definita anche dal fatto che 
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chiaramente i clienti non conoscono il prezzo esatto dei prodotti, in particolar modo di 
quei prodotti che non giudicano indispensabili, e di conseguenza tendono ad associare 
sistematicamente un prezzo elevato ad un simbolo di qualità41. L’importante è, dunque, 
determinare quale sia la forbice per il consumatore target e per farlo è necessario 
innanzitutto uno studio qualitativo, al momento della scelta del posizionamento. Slawka 
G Scarso ha presentato i principali elementi che influenzano la sensibilità al prezzo42: 
 Rarità: più un prodotto è raro, meno l’acquirente si dimostrerà sensibile al suo 
prezzo elevato; 
 Prodotti sostitutivi: nel caso in cui l’acquirente ritiene che esistano molti vini che 
abbiano più o meno le stesse caratteristiche di quello analizzato, risulterà molto 
sensibile alle differenze di prezzo; 
 Difficoltà di confronto: se l’acquirente ha difficoltà nel procurarsi informazioni 
relative a prezzi di bottiglie di vino simili (per esempio, per la difficile reperibilità di 
un certo vino nella zona), risulterà meno sensibile al prezzo; 
 Rapporto qualità/prezzo: se si ricerca un prodotto di qualità elevata, l’acquirente 
sarà predisposto a pagare un prezzo relativamente più alto; 
 Conservabilità: se un prodotto non è deperibile nel breve periodo, l’acquirente 
sarà meno sensibile al prezzo, rispetto a un vino da consumare entro l’anno; 
 Composizione dell’acquisto: se la bottiglia di vino è collegata all’acquisto di altri 
prodotti, e risulta di scarsa qualità rispetto agli altri prodotti nella composizione, 
l’acquirente sarà meno sensibile al prezzo. 
 
Gli altri due elementi, da tenere in considerazione, per decidere quale sia il prezzo 
migliore da applicare al proprio vino sono la concorrenza e i canali distributivi. Rispetto al 
primo elemento, è chiaro che, se un’azienda decide di entrare sul mercato con un nuovo 
vino, deve necessariamente effettuare un confronto con i concorrenti che si troverà 
difronte, in relazione al posizionamento scelto. In particolare, si dovrebbe chiedere, a che 
livello si posiziona il proprio vino rispetto a quelli dei suoi concorrenti. Se i prodotti sono 
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simili, e vengono percepiti come tali, sarà necessario applicare un prezzo allineato a 
quello dei concorrenti; se il prodotto è migliore dei diretti concorrenti, potrà penetrare 
con un premium price (sarà necessario comunicare queste differenze ai consumatori); 
infine, se il proprio vino si ritiene peggiore, sarà necessario penetrare con un prezzo più 
basso. 
Riguardo i canali distributivi, è evidente che applicano prezzi completamente differenti. I 
supermercati, ad esempio, applicano un ricarico sul prezzo del vino molto basso e di 
conseguenza i consumatori non avranno problemi a trovare vini che costano poco. In un 
ristorante, all’opposto, difficilmente saranno accessibili bottiglie di vino al di sotto della 
fascia dai dieci ai venti euro; questo riflette sia un diverso ricarico sul prezzo da parte dei 
ristoratori, sia, dalla parte dei consumatori, una diversa propensione alla spesa per una 
bottiglia di vino al ristorante, dove risulta maggiore che al supermercato. 
 
2.3 -Strategie distributive del prodotto vino- 
 
I principali obiettivi della leva distributiva consistono nel rendere disponibile un prodotto 
nei tempi e luoghi richiesti, con servizi accessori adeguati e realizzando redditività, quota 
di mercato, tasso di crescita della gamma ed efficienza nella gestione del budget di 
vendita43. 
La necessità di adottare delle strategie distributive, anche rivolgendosi a intermediari, che 
si occupino di vendere i propri prodotti al consumatore finale, è riscontrata da ogni 
impresa. La maggior parte dei produttori, infatti, non vende beni e servizi direttamente ai 
consumatori finali; fra queste due figure si inseriscono degli intermediari che 
costituiscono un canale di marketing, anche detto canale di distribuzione44. Quest’ultimo 
definisce dunque l’iter attraversato dal prodotto/servizio dopo la produzione; un iter che 
termina con l’acquisto e il consumo da parte dell’utilizzatore finale.  
La scelta dei canali di distribuzione e dei relativi intermediari deve necessariamente 
risultare coerente con le altre leve del marketing: un vino di nicchia che viene venduto in 
                                                          
43 Collesei U., Iseppon M., Vescovi T., Checchinato F. (2005), Strumenti operativi per le decisioni di 
marketing; 
44 Kotler, Keller, Ancarani, Costabile (2012), Marketing Management 
minime quantità, ad esempio, dovrebbe mirare solo a punti vendita selezionati; mentre 
un vino base può mirare ad una distribuzione capillare45. Oltre a dover essere coerenti 
con le altre leve, i canali distributivi influenzano notevolmente tutte le altre decisioni di 
marketing. Ad esempio, la scelta tra utilizzare sistemi di commercio online, che puntano 
alla massima convenienza, o ricorrere all’atmosfera del punto vendita, che fa dei servizi di 
assistenza prima e dopo la vendita la sua principale forza, porterà ad adottare delle 
strategie di prezzo differenti. 
Per quanto concerne le strategie di distribuzione è possibile distinguere tra differenti 
tipologie46: 
 Intensiva: mira a rendere disponibile il prodotto nel maggior numero possibile di 
punti vendita, in una specifica area (ad esempio: uno specifico vino che si può 
reperire presso numerose enoteche, supermercati e ristoranti di una determinata 
area geografica); 
 Selettiva: in questo caso il produttore decide di fornire il suo prodotto soltanto ad 
un numero limitato di punti vendita presenti nell’area, identificati in base al 
posizionamento del prodotto (è il caso di un vino di alta gamma riservato, ad 
esempio, solo a ristoranti di un certo spessore); 
 Esclusiva: si ricorre ad un solo intermediario per area, con l’obiettivo di 
massimizzare l’immagine di marca (ad esempio un vino che, profondamente 
legato al territorio, può essere acquistato esclusivamente nella cantina del 
produttore) 
 
L’analisi procede, quindi, affrontando le diverse figure che compongono i sistemi 
distributivi ai quali può ricorrere un’azienda vitivinicola, dalla vendita al dettaglio a quella 
all’ingrosso, per mezzo di enoteche, grande distribuzione, canale Ho.Re.Ca., per 
concludere con grossisti e agenti, tralasciando l’immenso mondo dell’export che non 
appare utile ai fini di questa indagine. 
                                                          
45 Slawka G. Scarso (2014), Marketing del vino: Dalle etichette ai social network, la guida completa 
per promuovere il vino e il turismo enogastronomico; 
46 Collesei U., Iseppon M., Vescovi T., Checchinato F. (2005), Strumenti operativi per le decisioni di 
marketing; 
2.3.1 -La vendita diretta- 
 
La vendita diretta è la prima strategia distributiva che un’azienda vitivinicola può 
prendere in considerazione per fornire il suo prodotto al consumatore finale. Questa 
modalità di distribuzione consente all’azienda di assicurarsi un volume d’affari non 
trascurabile (eliminando i costi d’intermediazione), di far conoscere direttamente i propri 
prodotti ai consumatori e di avere quindi un contatto diretto con gli stessi (prevede la 
presenza di un addetto dell’azienda che può rispondere a tutte le curiosità dei 
consumatori al momento della vendita, favorendone la fidelizzazione).  
Chiaramente, per attuare questa strategia, i produttori e le cooperative devono dotarsi di 
un luogo deputato alla vendita, con uno spazio dedicato all’accoglienza, la presentazione 
dei prodotti, la degustazione47. Degustazione-vendita, visita dell’azienda, alloggio e 
ristorazione sembra essere la formula vincente e la più diffusa nel mondo vitivinicolo, 
dato che garantisce un contatto esclusivo fra produttori e clienti, all’interno dell’azienda 
stessa. È chiaro che questa formula necessita che il punto vendita e la cantina siano 
facilmente raggiungibili dal cliente; la cantina deve risultare ben collegata alla rete delle 
infrastrutture stradali.  
Rientrano in questo ambito anche il commercio online e i wine club48. 
Le diverse tipologie di vendita diretta sono riassunte nella figura 12. 
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Figura 12: Vendita diretta; (Fonte: Marketing del vino, Slawka G. Scarso (2014)). 
2.3.2 -Gli enotecari e gli altri dettaglianti- 
 
Le enoteche e wine bar rappresentano circa l’8% della distribuzione di vino in Italia49. Gli 
enotecari si organizzano per assicurare una vendita tradizionale del prodotto50. 
All’interno dell’enoteca, infatti, il consumatore che ricerca una bottiglia di vino, può far 
riferimento sull’esperienza e la conoscenza dell’enotecario, in merito alla vasta gamma di 
vini che offre nel suo punto vendita.  
Oggi più che mai le enoteche tendono a specializzarsi nei confronti di una certa tipologia 
di vini; chiaramente questo vale principalmente nelle grandi città, rispettando il principio 
che vede aumentare il livello di specializzazione in relazione alla grandezza della zona 
presa come riferimento. 
 
2.3.3 -La grande distribuzione- 
 
La grande distribuzione si afferma in Italia nel secondo dopoguerra e arriva portando 
grandi vantaggi per i consumatori: assortimento e varietà di beni, riduzione dei costi di 
transazione e accessibilità ai beni. In poco tempo assume un ruolo centrale nel contesto 
distributivo italiano, in quanto segna il passaggio da una situazione di povertà e carenza di 
prodotti ad una società di benessere e abbondanza. 
Negli ultimi anni, in Italia, la grande distribuzione ha assunto un ruolo importante anche 
nel mondo del vino. Dall’indagine Mediobanca del 2014, relativa ai canali di vendita del 
vino in Italia, risulta che la GD pesa per il 46%, mostrando quindi una percentuale vicina 
alla metà delle vendite complessive di vino.  
Inoltre, mentre in passato il canale della GD veniva associato a vini di bassa qualità, oggi 
basta entrare al suo interno per rendersi conto che il reparto dei vini sta raggiungendo 
livelli di specializzazione sempre più elevati, trasformando gli scaffali in vere e proprie 
enoteche. Le aziende vitivinicole, riconoscendo l’importanza raggiunta nel corso del 
tempo da questo canale, hanno iniziato con la GD dei rapporti di partenrship, finalizzati 
ad assicurare la disponibilità dei loro prodotti ai consumatori. Questa collaborazione si 
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spinge a volte fino a creare dei vini destinati esclusivamente ad una catena: l’azienda 
produttrice resta evidenziata in etichetta, ma quella referenza è disponibile solo nei punti 
vendita appartenenti a quella catena. Un esempio è rappresentato dal Morellino di 
scansano della cantina dei Vignaioli, che ha creato una variante appositamente per la 
Coop. 
Nella prospettiva del consumatore, la GD è vantaggiosa perché mette a disposizione una 
vasta gamma di vini a prezzi contenuti, dato che il ricarico del prezzo in questo canale è 
relativamente basso; dall’altra parte, però, non riceverà il servizio di consulenza che 
solitamente viene fornito dal personale dell’enoteca che, bene ribadire, mette al servizio 
del consumatore le proprie conoscenze sui vini. 
 
2.3.4 -Il canale Ho.Re.Ca.- 
 
Nel linguaggio comune il termine Ho.Re.Ca. significa “Hotellerie-Restaurant-Cafè”. In Italia 
si parla di circa 405.000 aziende51 impegnate in questo settore, delle quali Bar e Ristoranti 
rappresentano le categorie più numerose. Per dare un’idea dell’importanza che svolge 
questo canale relativamente all’occupazione, si può dire che vede coinvolti 1.300.000 
addetti. Il settore Ho.Re.Ca. è molto sensibile ai cicli economici (stagione turistica) e agli 
eventi politici e religiosi (sono in grado di far spostare grandi quantità di persone); negli 
ultimi 10 anni è uno dei settori che, in Europa, ha sperimentato la più alta crescita, 
nonostante gli ultimi anni siano stati di difficoltà, soprattutto in Italia52. 
Questo canale permette ai produttori di beni alimentari e di bevande di raggiungere il 
consumatore finale, con i propri prodotti, anche per i consumi di tipo extra-domestico; il 
canale della GD vede invece principalmente coinvolti acquisti per consumo di tipo 
domestico. 
È un canale particolarmente dinamico, che gioca un ruolo importante nella 
commercializzazione del vino. Dall’indagine Mediobanca riguardante i canali di vendita 
del vino, relativa al 2014, risulta che l’Ho.Re.Ca pesa per il 17% sulle vendite totali di 
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vino53, una percentuale che dimostra la tendenza degli italiani a bersi un buon bicchiere di 
vino quando consumano pasti fuori casa. 
Oltre ad essere un canale distributivo importante, il canale Ho.Re.Ca viene considerato da 
tutti gli esperti un importante vettore di comunicazione e referenza, nel quale la 
prescrizione è efficace54. 
Per quanto riguarda la ristorazione, è necessaria una distinzione tra catene di ristorazione 
e ristorazione indipendente. Le catene di ristorazione forniscono ai produttori individuali 
di vini la possibilità di penetrare su mercati regionali o locali, acquisendo notorietà. La 
ristorazione indipendente è un canale più complesso per i produttori, che vengono spinti 
ad abbassare i prezzi e a perdere redditività nei confronti di questo tipo di clientela; 
questa scelta può rivelarsi appagante per un singolo produttore che riesce a raggiungere 
dei locali simbolo della gastronomia regionale o nazionale. 
Anche gli hotel negli ultimi anni stanno cercando di fornire un’offerta di vini di qualità. 
Esattamente come per la GD o nelle catene di ristorazione l’acquisto appare centralizzato. 
 
2.3.5 -Grossisti e agenti- 
 
Per concludere l’analisi relativa ai canali di distribuzione a disposizione di un’azienda 
vitivinicola, in questo paragrafo verranno affrontate alcune riflessioni relative alle figure 
dei grossisti e degli agenti. Rappresentano le due principali figure della distribuzione 
all’ingrosso del mondo del vino. 
I grossisti acquistano vini per poi rivenderli a enoteche, ristoranti, bar presenti nella 
propria zona. 
Gli agenti sono dei soggetti indipendenti, che a differenza dei grossisti, non assumono la 
proprietà della merce. Rappresentano una o più aziende (monomandatari o 
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plurimandatari) e si occupano, nel settore vitivinicolo, di vendere i vini delle cantine che 
rappresentano alle enoteche e ristoranti della zona55. 
Può risultare utile terminare l’analisi della distribuzione con un’immagine relativa al peso 
dei diversi canali distributivi nel settore del vino in Italia (2014), effettuata da 
Mediobanca, e già citata in precedenza. 
 
 
Figura 13: distribuzione per canale (2014); (Fonte: www.inumeridelvino.it su dati Mediobanca). 
 
 
2.4 -Strategie di comunicazione del vino- 
 
La comunicazione è sicuramente uno degli aspetti di marketing più interessanti da 
analizzare. Gli investimenti che le aziende pongono in essere, per trasmettere un 
messaggio ai consumatori finali, sono spesso consistenti e, quantomeno nell’immediato, 
non portano un ritorno che ne rispecchi l’entità. Eppure nessuna impresa rinuncia 
completamente ad attuare delle strategie di comunicazione; l’importanza di tale 
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strumento al fine di informare e sensibilizzare il consumatore, in merito al prodotto e 
all’immagine dell’azienda, è ormai riconosciuta. 
Anche nel marketing mix del mondo del vino la comunicazione riveste un ruolo 
fondamentale.  È attraverso questa leva che l’azienda può indirizzarsi alla clientela target. 
In passato, attraverso l’utilizzo dei tradizionali mezzi di comunicazione, nasceva un flusso 
unilaterale (il messaggio partiva dall’azienda e arrivava al consumatore finale che lo 
riceveva e decideva se acquistare o meno il prodotto); l’avvento dei nuovi media ha 
modificato il meccanismo pubblicitario, che risulta adesso caratterizzato da un flusso 
bilaterale: al messaggio inviato dall’azienda, il consumatore non si limita più a scegliere se 
effettuare o no l’acquisto, ma anche commentando e interagendo con l’azienda stessa e 
con gli altri consumatori56. Chiaramente queste interazioni offrono importanti spunti 
all’azienda per migliorare le proprie strategie e incontrare sempre di più le preferenze 
espresse dagli stessi consumatori.  
Tutte le imprese sono oggi dotate di un proprio sito internet ed è inevitabile la loro 
presenza all’interno dei moderni social network; se da una parte i social rappresentano un 
importante punto di incontro con i consumatori, dall’altra impongono all’azienda 
l’obbligo di farsi rintracciare dal consumatore, quest’ultimo sempre più esigente nel 
ricevere informazioni in merito ai prodotti e alle aziende alle quali si rivolge. 
Gli strumenti di comunicazione a disposizione di un’azienda vitivinicola, esattamente 
come per aziende operanti in altri settori, sono molteplici e oscillano dai metodi 
tradizionali (stampa, radio, corrispondenza, televisione, affissioni, pubblicità in spazi 
pubblici, ecc.) ai metodi moderni (sito internet e blog, email, social network, ecc.). Gli 
strumenti moderni non hanno sostituito i tradizionali, ma si sono integrati ad essi. I mezzi 
citati sono caratterizzati da diverse caratteristiche, sia in termini di copertura che in 
termini di costi, e la scelta dello strumento di comunicazione deve risultare coerente con 
la strategia di marketing complessiva, gli obiettivi che si vogliono perseguire e soprattutto 
il target che si vuole raggiungere. Non risulta utile per tale analisi soffermarsi su tutti gli 
strumenti di comunicazione ed indicarne le potenzialità e i limiti; risulta invece 
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interessante soffermare l’attenzione sulle finalità che un’azienda vitivinicola può 
raggiungere attraverso una strategia di comunicazione adeguata57: 
 Aumentare il livello di brand awareness del prodotto; 
 Incrementare la notorietà del marchio; 
 Rinforzare l’immagine del prodotto; 
 Rinforzare l’immagine del marchio. 
La comunicazione, in sintesi, ha l’obiettivo di attirare l’attenzione del consumatore, 
suscitare il suo interesse e coinvolgimento verso l’azienda e il prodotto, e indirizzarlo, in 
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Capitolo 3 -Conoscere il vino attraverso l’analisi organolettica- 
3.1 -Le Fiere- 
 
Nonostante il progresso tecnologico abbia messo a disposizione strumenti innovativi e al 
passo con i tempi per comunicare con i consumatori, le fiere rappresentano ancora oggi 
uno dei mezzi più utilizzati per la promozione dei vini. Il costo della trasferta, dei campioni 
in degustazione, dell’affitto e allestimento dello stand, della realizzazione del materiale 
pubblicitario (cataloghi, volantini, manifesti), degli inviti e delle spese varie possono 
raggiungere dimensioni considerevoli, che fanno sì che la fiera sia ancora oggi tra le voci 
di spesa più importanti per la promozione di vini, soprattutto per un’azienda di piccole e 
medie dimensioni.58 
Ogni anno vengono organizzate diverse fiere; queste possono essere ricondotte a 2 
tipologie: nazionali e internazionali. Tralasciando quelle di portata internazionale, in 
quanto non risultano essere utili ai fini di questa ricerca, è necessario sottolineare 
qualche curiosità sulle fiere nazionali. In questa categoria il Vinitaly di Verona mantiene 
ancora la sua leadership, rappresentando un evento nel quale vengono promosse 
notevoli eccellenze e un’occasione di raduno di esperti e curiosi del settore. Il Vinitaly è 
sicuramente tra gli eventi più importanti in questo settore, ma nel corso di tutto l’anno si 
tengono fiere più o meno specializzate in tutta Italia. Tradizionalmente alla fine di ottobre 
ad Orbetello viene organizzata una fiera dal nome “Gustatus”; gli stand promuovono 
diverse tipicità relative al territorio toscano, ed in particolare alla Maremma, dove il vino 
esposto dalle numerose cantine ha un ruolo da protagonista, accompagnato da diverse 
prelibatezze culinarie.  
Oggi quasi tutte le aziende sono presenti sui social network e, spesso, le fiere 
rappresentano proprio un’occasione per i produttori, che hanno l’opportunità di 
conoscere di persona i loro fan59.  
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È importante che le aziende prestino attenzione alla scelta delle fiere alle quali 
partecipare, proprio perché, come già citato in precedenza, sono anche portatrici di spese 
rilevanti. Slawka G. Scarso ha indicato i principali criteri che consentono all’azienda di 
effettuare una scelta: la rilevanza della manifestazione, la sua notorietà, la presenza di 
visitatori in veste di potenziali clienti (ristoratori, enotecari), la concorrenza presente e un 
rapporto risultati/costi della fiera. 
Le fiere sono quindi degli eventi dove i produttori hanno la possibilità di farsi conoscere, 
di trovare potenziali clienti e di mettere in risalto il valore creato; per quest’ultimo si 
intende proprio il vino. Infatti durante le fiere avvengono delle vere e proprie 
degustazioni che permettono ai consumatori di entrare a conoscenza dei diversi aspetti 
del prodotto e decidere magari di inserirlo nel proprio set di alternative, quando si è in 
procinto di acquistare una bottiglia di vino. 
Oltre alla partecipazione alle fiere, le aziende organizzano numerose degustazioni: queste 
ultime hanno luogo in cantina, se promosse dalla stessa azienda, o in spazi rivolti al 
pubblico, messi a disposizione dalla grande distribuzione, che chiaramente collabora 
all’iniziativa con l’obiettivo di far conoscere i prodotti locali che vende al suo interno. 
Degustare un vino, per entrare a conoscenza delle sue qualità, richiede un’analisi 











3.2 -Analisi organolettica- 
 
Per introdurre il concetto di analisi organolettica dei vini, è necessario subito porre in 
essere una distinzione tra la degustazione (analisi organolettica) e l’arte del bere, 
quest’ultima esercitata dalle persone ogni volta che decidono di stappare una bottiglia e 
godersela comodamente. Non è di per sé l’occasione a generare questa distinzione, 
quanto piuttosto il modo in cui ci si approccia al vino. L’approccio culturale al vino riesce a 
rendere anche il semplice atto del bere un momento magico, di contatto tra le persone e 
quello che il vino stesso è capace di trasmettere60. Si parla essenzialmente di un passaggio 
dalla quantità alla qualità, dall’estetica anti-kantiana a quella Kantiana, che si traduce in 
un modo diverso di approcciarsi agli oggetti e ricercarne il piacere attraverso la 
comprensione del significato più profondo, basato però su una cultura assunta nel corso 
della propria esperienza. È certo, infatti, che nella valutazione organolettica del vino non 
si può prescindere dal bagaglio di conoscenze che ciascuno possiede. 
Nel corso del tempo, con lo sviluppo del commercio e l’evolversi del sistema dei trasporti, 
l’approvvigionamento di cibi e bevande è divenuto sempre più sicuro; questo ha generato 
un passaggio dalla quantità alla qualità, come criterio di distinzione nella società. Le 
persone ricercano sempre di più cibi e vini di qualità per distinguersi e l’affermazione e la 
nascita di una cultura dei consumi, diffusa ormai anche nella popolazione, e non confinata 
esclusivamente alle classi più abbienti, ha esteso questo criterio anche alla massa dei 
consumatori. 
“Il termine degustare significa letteralmente prendere con i sensi; chi degusta mette al 
servizio del vino i propri sensi”61. Per conoscere il vino è necessaria una guida, ad esempio 
sapere leggere l’etichetta, sfruttare i consigli di amici e le loro esperienze o il parere di 
esperti. Altra cosa è l’approccio diretto con il vino; per questo è necessaria una tecnica, 
una cultura di base che possa permettere all’individuo, attraverso delle informazioni che il 
vino fornisce tramite analisi visiva, olfattiva e gustativa di comprenderne il valore. 
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Ricapitolando, l’analisi organolettica comprende tre passaggi: 
1. Analisi Visiva; 
2. Analisi Olfattiva; 
3. Analisi Gustativa. 
 
Figura 14: I principali aspetti dell'analisi organolettica; 
 
Tutto ciò che circonda l’individuo rappresenta un possibile input; se uno stimolo esterno 
riesce a bucare la soglia dell’attenzione dell’individuo e ad essere interpretato, tramite il 
bagaglio di conoscenze che esso ha a disposizione, entra nella sua memoria, 
influenzandolo e dirigendolo nelle sue scelte. Ci si può spingere fino a sostenere che 
l’individuo è il risultato dell’interazione tra alcune peculiarità che lo caratterizzano e i 
continui input che riceve dall’ambiente che lo circonda. La degustazione del vino funziona 
esattamente nella stessa maniera. Attraverso i diversi passaggi citati in precedenza 
(esame visivo, olfattivo e gustativo), gli individui assorbono e incamerano delle 
informazioni che il sistema sensoriale deve essere in grado di recepire e soprattutto 
decodificare e memorizzare. La creazione di una memoria è fondamentale; questa 
permette, ogni volta che si vanno a degustare nuovi vini, di riconoscere alcuni elementi 
che altri vini avevano già trasmesso all’individuo e che risultano a lui ormai familiari. 
Assistiamo quindi alla creazione di un database di conoscenze che permettono poi in 
seguito di ragionare di vino ed esprimersi sulla sua qualità. 
Allenare il sistema sensoriale risulta un presupposto fondamentale, perché questo possa 

















3.2.1 -Analisi visiva- 
 
Una volta aperta la bottiglia e scelto il calice perfetto per una degustazione, il primo 
aspetto che viene preso in considerazione è proprio quello visivo. 
L’esame visivo di un vino è, molto spesso, quella fase della valutazione di un vino alla 
quale si dedica un tempo minore rispetto a tutte le altre, probabilmente perché le viene 
erroneamente assegnato un ruolo di scarsa importanza. In realtà l’esame visivo può 
rivelare aspetti molto interessanti di un vino; non solo consente di individuare 
immediatamente la tipologia del vino in questione e la relativa corrispondenza, ma anche 
di risalire alla tipologia di uve e tecniche di vinificazione utilizzate e al livello di maturità, 
nonché l’età del vino62. Chiaramente, come accadrà nelle analisi successive, permette 
anche di riscontrare eventuali difetti del vino e stabilirne le cause.  
Come molto spesso accade nei rapporti tra le persone, il primo approccio è fondamentale 
in una relazione; questo vale anche nelle relazioni tra le persone e gli oggetti, ed è per 
questo che l’esame visivo, in quanto prima valutazione che si compie sul vino, deve senza 
dubbio essere svolta con la dovuta attenzione. Questo rappresenta il primo passo per 
“fare conoscenza” con il vino, ed è fondamentale per la giusta predisposizione del 
degustatore ad affrontare anche gli esami successivi. 
Esattamente come per tutti gli altri esami che fanno parte dell’analisi organolettica di un 
vino, l’esame visivo ha la finalità di entrare in contatto con alcune tipicità del vino 
analizzato e poter fare una valutazione della sua qualità. In particolare l’esame visivo ha lo 
scopo di analizzare l’aspetto estetico di un vino, prendendo in considerazione i parametri 
inseriti nella prima sezione della figura 14 -limpidezza, colore, consistenza, effervescenza- 
alcuni dei quali analizzati di seguito. 
Il primo fattore analizzato è la LIMPIDEZZA. 
Tralasciando le operazioni necessarie da mettere in atto per poter effettivamente 
determinare se un vino sia limpido, sembra unanime tra gli esperti considerare limpido un 
vino se non presenta particelle in sospensione.  
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Peynaud sostiene che la limpidezza di un vino si definisce come assenza di torbidezza63. 
Quest’ultimo termine significa (dal Devoto-Oli): “aspetto di un vino contenente in 
sospensione particelle solide che ne offuscano la limpidezza”. 
La teoria generale sembra essere che delle particelle in sospensione nel vino debbano far 
sorgere dubbi sulla sua salute. In realtà oggi è molto difficile che un vino arrivi al 
consumatore finale presentando delle particelle in sospensione; nell’ambito del controllo 
della qualità, questo aspetto può essere facilmente evitato con l’aiuto di piccoli strumenti 
da laboratorio.  
Questo tratto comunque riguarda principalmente la qualità percepita, ovvero è probabile 
che il consumatore consideri un vino di qualità scarsa se trova particelle al suo interno. 
Daniela Scrobogna (delegata dell’associazione italiana sommelier) sostiene che anche se il 
vino presenti delle particelle in sospensione, non necessariamente questo sia indice di 
scarsa qualità; può essere infatti dovuto a delle rifermentazioni o ad alcune tecniche 
moderne, come il biologico, che filtrano poco il vino64. Un altro esempio concreto che 
l’assenza di limpidezza non significa sempre scarsa qualità, può essere rappresentato da 
un vino rosso maturo, che rimanendo per anni nella bottiglia, forma un naturale 
sedimento; se al momento di servirlo non è stato fatto decantare a dovere, questo 
presenterà delle particelle che non avranno nulla a che vedere con la sua qualità. Ciò 
lascia quindi pensare che sia più una questione percettiva che oggettiva, nel descrivere la 
limpidezza come criterio alla base della qualità di un vino, ma è comunque un criterio 
fondamentale per definirne l’aspetto. 
Il secondo fattore analizzato è il COLORE. 
Si può essere d’accordo o meno con l’espressione “l’abito fa il monaco”, ma oggi 
l’apparenza ha sicuramente un ruolo importante e anche l’occhio vuole la sua parte. 
Chiaramente un vino che possiede un bel colore fa sì che chi si appresta ad assaggiarlo lo 
faccia in maniera positiva, oltre ad appagare il degustatore che lo osserva. Se l’aspetto di 
un vino è gradevole, il degustatore sarà maggiormente indotto a prestare attenzione alle 
sue caratteristiche positive, tralasciando quelle negative. Al contrario un aspetto poco 
attraente porterà il degustatore a concentrarsi sui difetti che il vino presenta. 
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L’esame del colore di un vino rappresenta uno step di primaria importanza in quanto è 
capace di fornire indicazioni sulla tipologia e sulle caratteristiche del vino stesso. Si può 
dire che, anche se sono necessarie numerose conoscenze per potersi spingere nell’analisi 
dei colori di un vino, questo rappresenta sicuramente il parametro più significativo, tra i 
quattro presi in considerazione nell’analisi visiva. Questo perché rispetto agli altri 
parametri, che potremmo semplificare in variabili dicotomiche, è composto da diverse 
sfaccettature che lo rendono un costrutto più complesso da analizzare.  
La valutazione del colore si potrebbe considerare centrata su 3 aspetti: tonalità, intensità 
e vivacità. 




Per ciascuna di queste tre categorie sono state costituite delle scale cromatiche. 
Ratti fornisce la gamma delle tonalità che caratterizzano l’evoluzione cromatica dei vini 
rossi65: 
1. Rosso violetto carico; 
2. Rosso rubino con riflessi violacei; 
3. Rosso rubino; 
4. Rosso rubino con riflessi aranciati; 
5. Rosso granato; 
6. Rosso granato con riflessi aranciati o gialli. 
Esattamente come fatto per i vini rossi, occorre fornire un elenco anche delle possibili 
sfumature riguardanti i vini bianchi: 
1. Bianco carta; 
2. Bianco con riflessi verdognoli o giallognoli; 
3. Giallo con riflessi verdognoli; 
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4. Giallo paglierino; 
5. Giallo dorato; 
6. Giallo ambra; 
7. Giallo ambra tendente al bruno. 
Ogni vino ha una propria razza, una propria tipicità, appartiene ad una precisa tipologia.  
Le diverse sfumature presentate da un vino possono raccontare qualcosa sulla tipologia di 
uva da cui è prodotto, sul luogo di provenienza (se è una zona calda o fredda, se è in 
montagna o vicino al mare), sulla lavorazione, e sulla sua età. 
Per quanto riguarda i vini rossi, i riflessi violacei sono sinonimi di gioventù, indicatori di 
una breve o assente permanenza del vino nel legno, e possono fornirci delle indicazioni 
anche in merito al vitigno. Il granato, invece, può essere indicatore di maturità, ovvero 
permette di capire che il vino ha percorso molto tempo nei legni.66 
Per quanto riguarda i vini bianchi, l’oro tendenzialmente identifica un vino che ha alle 
spalle una certa evoluzione nei legni, sintomo quindi di maturità e di un vino strutturato. 
All’opposto il verde è collegato all’acidità ed è sinonimo di un vino giovane. 
Per quanto riguarda la gamma dei vini rosati, Daniela Scrobogna fornisce questa 
classificazione67: 
1. Rosa tenue; 
2. Cerasuolo;  
3. Chiaretto. 
Viene lasciata ad altre trattazioni la descrizione degli altri due aspetti dell’analisi visiva: la 
consistenza e l’effervescenza, per concentrarsi invece sulle altre due fasi dell’analisi 
organolettica (analisi olfattiva e gustativa). 
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3.2.2 -Analisi olfattiva- 
 
Il processo di civilizzazione ha portato le persone a controllare le attività che condividono 
con gli altri essere umani. Il modo di rappresentare sé stessi, l’immagine trasmessa nel 
mondo esterno, assumono importanza per superare quell’esame al quale le persone 
percepiscono di essere continuamente sottoposte, da parte della società che le circonda. 
In questo contesto, anche gli odori acquistano un ruolo determinante; nessuno vorrebbe 
che gli fosse attribuito un cattivo odore. È importante quindi essere detentori di un odore 
per poter essere accettati, ed il ruolo, tutt’altro che secondario, degli odori e dell’olfatto 
nelle relazioni con le persone e con gli oggetti che si incontrano nella vita quotidiana.  
Questa breve introduzione, finalizzata a rendere chiara l’importanza degli odori e dei 
profumi, dà la possibilità di addentrarsi sul ruolo svolto dagli odori del vino nel momento 
della sua degustazione e come questi influiscono sulla valutazione del degustatore. 
Gli aromi e i profumi di un vino sono un aspetto molto difficile da valutare e, per 
comprenderli, è richiesto un bagaglio di conoscenze relativo agli odori emessi dai singoli 
elementi che lo compongono. 
Gli aromi e i profumi di un vino rappresentano il suo aspetto più esaltante, ma, come già 
sottolineato, il più complesso e difficile da valutare, che è ricco di soddisfazioni e apre la 
strada ai piaceri del gusto68.  
Il senso dell’olfatto è fondamentale per godere al meglio dei cibi e delle bevande che 
quotidianamente vengono consumati. È prassi consolidata considerare la fase gustativa 
come l’unica necessaria a poter ricavare una percezione di qualità. In realtà è 
nell’interazione tra i due sensi, olfatto e gusto, che vengono percepiti i piaceri più 
profondi relativi a ciò che viene degustato. Numerose ricerche dimostrano che senza 
l’aiuto dell’olfatto è praticamente impossibile determinare l’esatto gusto e i sapori di un 
cibo o di una bevanda, quindi, anche il suo riconoscimento. A conferma di ciò, basti 
pensare alla percezione che le persone hanno del cibo quando sono colpite da un 
tremendo raffreddore; si crede di non essere in grado di riconoscere i sapori, ed è proprio 
perché il senso dell’olfatto non può fornire il suo supporto. 
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Il problema principale che si riscontra nella valutazione olfattiva di un vino, cosi come di 
una qualsiasi altra sostanza che emette odori, è relativo alla scarsa tendenza delle 
persone di soffermarsi nel percepire aromi e odori di singoli elementi. Nonostante sia 
continuamente utilizzato e trasmetta al cervello gli odori e le sensazioni percepite, il 
senso dell’olfatto è un senso istintivo e di valutazione immediata, che viene messo in 
moto dalle persone spesso in maniera inconsapevole69.  
La maggior parte delle persone non sfrutta le potenzialità del senso dell’olfatto quanto 
potrebbe; infatti, se ben utilizzato, questo potrebbe essere paragonato ad un terzo 
occhio. La valutazione consapevole degli odori richiede attenzione, concentrazione, 
esperienza e memoria70. Le prime due sono fondamentali per recepire l’input, mentre 
l’esperienza e la memoria vengono messe in moto per codificarlo ed immagazzinarlo 
anche per la volta successiva che verrà incontrato. 
Per adesso si è parlato del senso dell’olfatto, della sua importanza, dell’interazione con la 
fase dell’assaggio, del ruolo della memoria per codificare gli odori, ma occorre incentrarsi 
sui benefici relativi a questo strumento nell’ambito della degustazione del vino. 
L’esame olfattivo permette di acquisire informazioni riguardo la tipicità, la provenienza, 
l’età del vino; tutti argomenti dei quali già la prima fase (analisi visiva) aveva fornito delle 
indicazioni. Tramite l’esame olfattivo viene stabilito per prima cosa se nel vino ci fossero 
difetti; il vino non può essere apprezzato nel giusto modo se presenta dei difetti come: 
l’odore di tappo, di svanito, di muffa, tutte cose che ne precludono una buona 
valutazione. 
Superato questo primo scoglio, si passa alla valutazione della tipicità del vitigno. Ogni 
vitigno ha una matrice, non solo per quanto riguarda il colore, ma ancora di più nei 
profumi. Ci sono dei vitigni che hanno dei profumi tipici, che ne caratterizzano il DNA e 
che vanno ricercati nel bicchiere. Quindi l’esame olfattivo verte soprattutto sull’analisi 
delle tipicità, la valutazione del territorio da cui deriva il vino71. 
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Se un vino proviene dalla montagna o da zone calde, sicuramente ci saranno delle 
componenti più fredde, legate all’escursione termica, o magari solare (quindi sensazioni 
più calde), che si ritroveranno nella disposizione dei profumi. 
Nell’odorare il vino bisogna considerare tutte le sostanze che vengono dall’uva e dalla 
fermentazione; queste sostanze sono le responsabili dei profumi. Il vino assorbe tutte le 
specificità del mondo che lo circonda, ricreandone i profumi. Gli stessi composti chimici 
che nel mondo naturale sono responsabili dei profumi della rosa, della ciliegia, delle erbe, 
delle erbe aromatiche, nel vino si ricombinano. Odori fruttati, erbacei, animali, come ad 
esempio la pipì di gatto, odori di pollaio, sono sentori che il vino riesce ad inglobare 
dentro di sé e a riproporre nel momento in cui viene degustato.72 
Non occorre andare ad analizzare tutti i possibili odori che possono essere trovati dentro 
un vino o esaminare il modo in cui il nostro olfatto ne percepisce la presenza. Occorre 
però concludere precisando che i diversi elementi contenuti in un vino caratterizzano il 
suo profumo, ed è necessario che trovino un’armonia ed una sintonia tale da poter essere 
apprezzati da chi li percepisce. La percezione degli odori è fondamentale per risalire ad 
aspetti importanti del DNA del vino stesso.  
 
3.2.3 -Analisi gustativa- 
 
Fino adesso il contatto con il vino ha visto il coinvolgimento del senso della vista e 
dell’olfatto. Per concludere l’analisi organolettica è necessario andare a descrivere 
l’ultimo passaggio, che vede invece chiamato in causa il senso del gusto.  
Le caratteristiche gustative di un vino, esattamente come quelle olfattive, sono le 
principali responsabili dei giudizi di qualità e piacevolezza espressi dal degustatore. Nel 
momento in cui il vino viene introdotto in bocca, vengono definiti, in pochi istanti, tutti i 
fattori che rendono piacevole o sgradevole quel vino e che contribuiscono a confermare, 
superare o deludere le aspettative di chi lo fruisce.73 
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Naturalmente, anche nel gusto del vino possono essere ritrovate delle componenti 
derivanti dall’uva e dalla fermentazione. 
Il gusto è un senso decisamente meno complesso dell’olfatto e fornisce tre tipologie di 
sensazioni elementari74: 
 Sensazioni saporifere; 
 Sensazioni tattili; 
 Sensazioni retronasali. 
 
Le sensazioni saporifere riguardano dolcezza, acidità, sapidità e amarezza, che 
rappresentano i quattro sapori fondamentali che vengono percepiti dagli individui, 
quando un cibo o una bevanda entra in contatto con la propria lingua. Di seguito la 
descrizione relativa a questi aspetti, ricavata dal contributo fornito da Daniela Scrobogna 
nella lezione relativa al gusto del vino75: 
1. DOLCEZZA: quando nel vino c’è una presenza zuccherina importante, si parla di 
vini dolci. Quando invece non è presente questa sensazione di dolcezza, si parla di 
un vino secco. Il grado zuccherino è quindi quello che definisce un vino in una 
scala che vede come estremi i valori SECCO/ DOLCE. 
2. ACIDITÀ: interpretabile come sensazione di pseudofreschezza. È importante 
sottolineare che l’acidità è indispensabile e proviene dall’uva e dalla 
fermentazione e che non rappresenta assolutamente un aspetto negativo. È 
necessario che la somma di tutti gli acidi che investono il processo del vino 
divenga l’acidità del vino stesso. 
3. SAPIDITA’(salato): è un carattere. Ci sono dei vini che hanno delle note salmastre, 
minerali, che spesso sono riconducibili al terreno, ricco magari di potassio, 
magnesio ecc. Altre volte provengono dalla vicinanza al mare; ci sono delle zone 
costiere, dove l’influenza di queste note salmastre segna definitivamente il vitigno 
e quindi lo si ritrova nel vino. 
4. AMAREZZA: non è così usuale; potrebbe derivare da un vitigno aromatico. Può 
derivare dall’ossidazione dei tannini. 
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Anche se le sensazioni tattili non possono essere definite o considerate come sapori, 
contribuiscono alla percezione generale del gusto, e alla valutazione gustativa di un 
vino; sono infatti fondamentali per definire l’equilibrio di questa bevanda76. Senza 
scendere troppo nel dettaglio, in questa analisi vengono citate le più importanti 
sensazioni tattili e il relativo significato. 
Le principali sensazioni tattili sono77: 
1. SENSAZIONE PSEUDOCALORICA: è direttamente proporzionale alla quantità di 
alcol presente nel vino. Maggiore sarà la quantità di alcol presente, maggiore 
sarà la sensazione di bruciore percepita in tutta la cavità orale. 
2. ASTRINGENZA: è quella sensazione tattile che si verifica quando nella bocca si 
percepisce una certa secchezza e rugosità di tutta la cavità orale e la lingua 
sembra non scorrere con la consueta facilità. I responsabili di questo effetto 
sono i tannini presenti nel vino, che hanno la proprietà di combinarsi con 
alcune proteine della saliva, coagulandola e facendogli perdere il suo effetto 
lubrificante. 
3. PUNGENZA: è l’effetto provocato dall’anidride carbonica; presente 
principalmente nei vini frizzanti. 
4. CORPO: è la sensazione tattile che permette di capire la natura della sostanza 
che si ha in bocca: sostanze liquide, viscose oppure solide. Viene, infatti, 
definita anche consistenza. Quando si riesce a “masticare” il vino in bocca 
abbiamo una percezione di pienezza, di densità: questo si chiama corpo. 
Le sensazioni retronasali: 
1. AROMA DI BOCCA: Una volta masticato il vino e deglutito, ritorna nel cavo 
orale quello che si chiama persistenza aromatica intensa (non si parla mai di 
retrogusto). È la durata del ricordo dell’assaggio del vino dopo la deglutizione. 
Quanto più rimane il ricordo del vino nel palato tanto più si è difronte ad un 
vino di qualità. 




Tutte le analisi discusse (visiva, olfattiva e gustativa) permettono di tirare delle somme. 
Primo se siamo difronte ad un vino di qualità, e quanto vale; secondo, in che fase della 
sua vita si trova (l’età del vino), che è molto diversa da quella che troviamo nell’etichetta. 
Tutti i tasselli si vanno a comporre per raccontare l’evoluzione del vino. 
Se la parte dura è andata mano a mano decrescendo significa che il vino ha una certa 
maturità e il suo trascorso ha, piano piano, alleviato/sfumato la sua durezza, creando un 
risultato di massimo equilibrio e di grande complessità. 
Più il vino trascorre del tempo nella bottiglia e più amplifica la parte olfattiva, la parte 
gustativa e la parte gusto-olfattiva, che è quella che si valuta attraverso la persistenza. 
Lo stato evolutivo del vino parte da una gioventù e arriva alla vecchiaia. Nella fase 
intermedia di maturità è spettacolare l’equilibrio che si crea e che permette di immergersi 
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Capitolo 4 -L’indagine- 
 
4.1 -Motivazioni e obiettivi della ricerca- 
 
Nel corso degli ultimi decenni il mercato mondiale del vino è stato caratterizzato da 
profondi cambiamenti. Come già sottolineato in precedenza, la crisi economica e 
finanziaria mondiale del 2008 ha rappresentato un punto di rottura degli equilibri 
all’interno di tale mercato. I paesi che tradizionalmente venivano considerati i principali 
consumatori di vino hanno perso posizioni e quota di mercato nei confronti dell’ascesa di 
nuovi attori principali in questo campo, in particolar modo Stati Uniti e Cina, che 
contrariamente a Italia, Francia e Spagna vedono un incremento delle quote di consumi 
interni di vino. 
Analizzando la situazione italiana, attraverso i dati forniti dall’OIV, è evidente che anche 
se nel 2015 l’Italia è tornata ad essere il primo produttore mondiale di vino, in termini 
quantitativi (Mio hl), deve comunque fare i conti con un trend negativo che caratterizza i 
consumi di tale risorsa all’interno del paese. A conferma di ciò appare utile ricordare che 
ai 30.8 Mio hl consumati in Italia nel 2000 rispondono i 20.4 Mio hl consumati nel 2014, e 
che nel biennio 2013-2014 questa variabile è stata caratterizzata da una variazione 
negativa del 6%.  
È evidente quindi che il vero problema di questo settore si posiziona principalmente in 
uno dei due elementi che costituiscono la bilancia di mercato, e si tratta proprio dei 
consumi. I consumatori sono diventati nel corso del tempo sempre più esigenti e 
l’ingresso di nuovi attori nel lato dell’offerta ha concesso ai consumatori la possibilità di 
scegliere tra un numero di alternative sempre più elevato. È chiaro quindi che un’azienda 
vitivinicola per far sì che il proprio prodotto entri a far parte delle diverse alternative 
considerate dal consumatore nella fase di acquisto di un vino, deve cercare di creare un 
prodotto vino che rispecchi i valori e le istanze che il consumatore ricerca al suo interno.  
Diventa quindi fondamentale scoprire e analizzare le percezioni dei consumatori in merito 
al prodotto vino e a tutte le variabili che gli ruotano attorno, per poterle utilizzare al fine 
di creare un valore effettivamente apprezzato dalla domanda. Da qui nasce l’idea di 
collaborare con un’azienda vitivinicola operante nel territorio toscano, La cantina dei 
Vignaioli del Morellino di scansano, con la quale si è pensato di svolgere una ricerca di 
marketing con l’obiettivo di rilevare le abitudini e le scelte dei consumatori nel momento 
in cui si apprestano ad acquistare e successivamente consumare un vino. In particolar 
modo, la ricerca si è focalizzata sui costrutti dell’etichetta e della qualità percepita. I due 
fattori indicati sono stati analizzati prima in relazione all’importanza assegnatogli dal 
consumatore nella scelta di acquisto, e successivamente facendo riferimento al prodotto 
vino della Cantina dei Vignaioli del Morellino di Scansano, e alle relative percezioni 
riscontrate durante la degustazione. La ricerca di Marketing è cucita su misura per una 
determinata azienda, divergendo dalla ricerca di mercato che fornisce invece delle 
indicazioni che possono risultare utili a tutti gli operatori presenti nel settore. 
Chiaramente, come emergerà nel successivo capitolo, relativo all’analisi dei risultati, la 
ricerca ha analizzato anche altri aspetti, oltre ai due costrutti citati: la variabile prezzo, 
discriminata in relazione a due differenti canali distributivi, la conoscenza e la 
propensione all’acquisto di vini biologici e il brand awareness dell’azienda considerata. 
La peculiarità di tale indagine è il fatto di essere avvenuta contemporaneamente alla 
degustazione, fornendo quindi al consumatore la possibilità di rilasciare le sue percezioni 
nell’immediato istante della fruizione del vino e dell’incontro con la bottiglia. 
 
4.2 -Lo strumento di ricerca- 
 
Lo strumento designato per l’indagine è il questionario. Si tratta di una metodologia 
strutturata ed è risultata la più adatta a raccogliere i dati necessari al raggiungimento 
degli obiettivi conoscitivi del progetto di ricerca. 
Il questionario consiste fondamentalmente in un insieme strutturato di domande, le quali 
possono essere classificate in due grandi categorie, le domande chiuse e le domande 
aperte. Una delle prime decisioni che è necessario prendere nella costruzione di un 
questionario riguarda, infatti, le tipologie di domande da utilizzare, che devono risultare 
consone al tipo di ricerca e alle informazioni che si intende raccogliere. Entrambe le 
categorie di domande citate precedentemente presentano vantaggi e svantaggi. 
Le domande aperte, innanzitutto, lasciano grande libertà al rispondente, il quale può 
esprimersi nei termini che ritiene maggiormente opportuni. Tali domande possono far 
emergere aspetti che non erano stati previsti in sede di preparazione del questionario e 
soprattutto eliminano il rischio che il rispondente non trovi la modalità di risposta che 
vorrebbe selezionare, tra le alternative indicate. Questa tipologia di domande, però, 
presenta anche diversi svantaggi; molte persone potrebbero trovarsi in difficoltà se 
chiamate ad esprimere con parole proprie un’opinione o un atteggiamento. Inoltre, il 
questionario composto da domande aperte risulta essere più lungo e faticoso da 
compilare, e richiede un certo coinvolgimento da parte del rispondente che, in caso 
contrario, potrebbe abbandonare la compilazione prima di ultimare il lavoro. 
Conseguentemente, soprattutto nel caso di questionari autosomministrati, si registrano 
tassi di risposta più bassi per le domande aperte rispetto a quelle chiuse. Infine, un altro 
importante aspetto da considerare nelle domande aperte, riguarda le difficoltà che 
possono creare in fase di analisi dei dati, data dall’assenza di standardizzazione delle 
risposte ottenute. 
Le domande chiuse, risultano più rapide e meno impegnative per il rispondente, 
indipendentemente dal metodo di somministrazione scelto. Inoltre, costringono il 
rispondente stesso a concentrarsi su quello che è l’oggetto specifico della domanda, non 
consentendogli divagazioni. In aggiunta, le modalità di risposte presenti contribuiscono, in 
alcuni casi, a far comprendere il significato della domanda al rispondente. Ma il vantaggio 
principale è dato dall’immediatezza nella codifica delle risposte e dalla conseguente 
rapidità di elaborazione dei dati. Dall’altro canto, un limite delle domande chiuse, è quello 
di non far emergere eventuali opinioni o elementi che il ricercatore non ha considerato. In 
questo caso potrebbe emergere la bravura del somministratore relativa all’appuntarsi le 
considerazioni che il rispondente esplicita, al di là della semplice scelta della modalità. 
Inoltre, se una modalità di risposta non è stata inclusa tra quelle proposte, non potrà 
essere fornita dal rispondente. Esiste anche la possibilità che l’intervistato risponda a 
caso, magari per non ammettere la propria ignoranza davanti un argomento. Infatti, la 
presenza di un ventaglio di risposte prefissato, fornisce una scappatoia per rispondere a 
domande di cui non si ha la minima conoscenza.79 
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Si deduce che, scegliendo come tipologia di domande quelle chiuse, acquisiscano molta 
importanza le modalità di risposta inserite. Nella formulazione delle risposte possibili va 
messa la stessa cura e la stessa accortezza necessaria per la formulazione delle domande. 
È fondamentale che le modalità di risposta proposte risultino chiare, comprensibili e non 
ambigue, caratteristiche necessarie perché il rispondente possa compilare il questionario 
senza esitare o avere dubbi sulle risposte inserite. Nel complesso, le modalità di risposta 
di una domanda chiusa devono rispondere ai requisiti di esaustività e mutua esclusività. 
Per esaustività si intende la completezza delle alternative di risposta presentate; il 
rispondente deve sempre trovare una modalità di risposta in cui riconoscersi. Inoltre 
inserendo l’alternativa “altro” seguita da uno spazio dove poter scrivere, si consente 
all’intervistato di fornire una modalità di risposta, anche nel caso non l’abbia trovata tra 
quelle indicate. Per mutua esclusività si intende invece il fatto che ciascuna modalità di 
risposta non presenti alcuna sovrapposizione di significato con le altre.  
Analizzate le caratteristiche possedute dalle diverse tipologie di domanda e tenuto in 
considerazione il contesto e il tipo di target oggetto di analisi, l’indagine è stata composta 
principalmente da domande chiuse. La maggior parte dei questionari, come si vedrà nel 
paragrafo relativo alla somministrazione, sono stati somministrati in situazioni nelle quali 
i rispondenti non avevano un tempo a disposizione che fosse idoneo ad affrontare delle 
domande aperte. Le domande chiuse hanno permesso di rendere più fluida la 
somministrazione e rilevare diversi aspetti. Inoltre, per i costrutti relativi all’etichetta e 
alla qualità percepita, sono state utilizzate anche delle scale di Likert. 
Le scale di Likert prendono il nome dallo psicologo da cui vennero ideate all’inizio degli 
anni ’30. Queste scale prevedono una batteria di affermazioni, relative al costrutto 
rispetto al quale si vuole rilevare l’atteggiamento, per ciascuna delle quali il rispondente 
deve manifestare il proprio grado di accordo o di disaccordo. Il grado di accordo o di 
disaccordo deve essere espresso mediante la scelta di una delle alternative proposte; tali 
alternative, ordinate dal massimo livello di accordo al massimo livello di disaccordo (o 
viceversa), sono in genere in numero di cinque oppure sette. L’impiego di molteplici frasi 
stimolo (item), per arrivare alla quantificazione di un atteggiamento, si può giustificare 
essenzialmente per due motivi diversi. In primo luogo vi sono alcuni temi che, per varie 
ragioni, non è possibile approcciare in forma diretta, argomenti sensibili, ad esempio, ai 
quali il rispondente potrebbe fornire una risposta legata alla pressione sociale. In secondo 
luogo, bisogna tenere conto come molti dei concetti indagati con questa tecnica risultano 
particolarmente complessi, composti da vari elementi e non riconducibili ad un solo item. 
Per concludere con le scale di Likert è necessario aggiungere che alcune affermazioni 
inserite vengono proposte in maniera negativa, per evitare che il rispondente concentri la 
sua scelta su una modalità, senza prestare attenzione all’affermazione. In sede di analisi i 
punteggi ottenuti da tali affermazioni verranno ribaltati per calcolare la propensione 
totale verso il costrutto indagato. 
Nella costruzione del questionario, inoltre, è stata posta particolare attenzione alle 
domande filtro. Queste domande hanno lo scopo di indirizzare gruppi particolari di 
rispondenti verso sezioni del questionario che sono specificamente rivolte a loro ed 
evitare quelle alle quali sono incapaci di rispondere, ad esempio perché non conoscono o 
non ricordano l’argomento che si indaga, allungando inutilmente la durata di 
compilazione del questionario. Un esempio di domanda filtro relativo a questa indagine 
riguarda la richiesta al rispondente di esprimersi in relazione al suo livello di conoscenza 
dei vini, per non rischiare di ritrovarsi in una sezione alla quale non sarebbe stato in grado 
di rispondere. 
 
4.3 -Azienda oggetto della ricerca- 
 
Come già sottolineato nel paragrafo relativo alle motivazioni e agli obiettivi della ricerca, 
l’indagine è avvenuta attraverso la collaborazione con la Cantina dei Vignaioli del 
Morellino di Scansano. Il Direttore della cantina, Sergio Bucci (laureato in Viticoltura ed 
Enologia alla facoltà di Agraria dell’Università di Pisa) è una persona molto aperta alle 
idee di Marketing, riconoscendone l’importanza nell’attuale contesto di mercato. Dal 
2010, anno in cui è stato scelto come Direttore, ha modificato diverse volte le etichette 
dei vini della Cantina, accreditando molta rilevanza a questo strumento nel direzionare le 
scelte dei consumatori. Da qui nasce l’idea di ricercare le percezioni dei consumatori 
nell’incontro con i modelli di etichetta intrapresi dalla cantina e, più in generale, di 
rilevare i parametri (sia estetici che informativi) che gli stessi ricercano all’interno di 
un’etichetta.  
Risulta utile ripercorrere alcuni aspetti relativi alla cantina dei Vignaioli del Morellino di 
Scansano, attraverso il sito internet della stessa cantina e i diversi contributi rilasciati dalla 
responsabile di Marketing dell’azienda, Slawka G. Scarso, già citata in precedenza grazie al 
suo lavoro svolto nel 2014 sul Marketing del Vino. Prima di ciò verranno proposte alcune 
brevi considerazioni relative al Morellino di Scansano. 
Il Morellino di Scansano è prodotto da diverse cantine operative, che offrono varianti 
differenti in relazione ai luoghi e alle diverse lavorazioni effettuate. La base di questo vino 
è costituita dal Sangiovese (Figura 15), uno dei vitigni italiani più diffusi, soprattutto in 
Toscana, e ancor più precisamente in Maremma.  
L’immagine selezionata80 comunica perfettamente la forza del prodotto vino creata dal 
connubio tra la materia prima e il lavoro dell’uomo.  
La zona di produzione del Morellino di Scansano DOCG, definita dal disciplinare, 
comprende tutto il territorio di Scansano e alcune parti dei territori di Campagnatico, 
Grosseto, Magliano in Toscana, Manciano, Roccalbegna e Semproniano81. La varietà di cui 
si faceva precedentemente cenno è permessa dal fatto che i vigneti di riferimento vanno 
da terreni vicini al mare, verso il promontorio dell’Argentario, risalendo su per le colline 
verso Scansano e oltre. Come precisato nel corso dell’analisi organolettica, il vino ingloba 
le diverse caratteristiche del mondo che lo circonda ed è chiaro che la presenza di 
condizioni diverse influenzi notevolmente il suo colore, odore e sapore.  
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81 Comune di Scansano, Museo archeologico e della vite e del vino di Scansano, Università degli 
Studi di Siena, Soprintendenza per i Beni Archeologici della Toscana e Consorzio Tutela Morellino 
di Scansano, Slawka G. Scarso (2015), Documentario sulle origini del Morellino di scansano; 
Figura 15: Uva Sangiovese. 
“Il morellino di Scansano è un vino rosso fruttato, caratterizzato da una media struttura e 
da un piacevole equilibrio al palato con una lunga persistenza. Grazie alla sua struttura e 
al suo equilibrio risulta molto versatile negli abbinamenti e offre al tempo stesso un 
carattere e un’eleganza ben definita.”82 Questa è la descrizione tecnica, fornita all’interno 
del documentario sopracitato, in merito al Morellino di Scansano, con cui si può 
concludere la parte generale e indirizzarsi più specificatamente sull’azienda produttrice 
del vino, che rappresenta l’oggetto dell’indagine rivolta ai consumatori. 
La Cantina Cooperativa dei Vignaioli del Morellino di Scansano è stata fondata nel 1972. 
Sono 152 i soci che ne fanno parte e le cui proprietà si estendono per circa 400 ettari, 
sulle colline che circondano il paese di Scansano, in provincia di Grosseto83.  L’azienda si è 
impegnata fin dall’inizio in strategie finalizzate alla valorizzazione della denominazione, 
dapprima attraverso l’introduzione della DOC, e successivamente con il passaggio alla 
DOCG84. L’estensione del vigneto dei soci, al quale si è fatto in precedenza riferimento, ha 
permesso di diversificare la produzione offrendo diverse varianti. Nel primo incontro 
avuto con il Direttore Sergio Bucci, per la realizzazione di questa tesi, emerse da subito la 
strategia dell’azienda di diversificare l’offerta in relazione ai diversi canali distributivi 
abbracciati. Le diverse varianti a disposizione hanno permesso, infatti, di rivolgersi ai 
ristoranti con un vino che fosse più adatto alle grandi occasioni, fruito in pranzi o cene 
consumati fuori casa, mentre alla grande distribuzione con un vino che si adattasse ad 
accompagnare i cibi consumati all’interno delle mura domestiche. Questa strategia 
impone anche di accompagnare le varianti offerte con una diversa etichetta, sobria per la 
GD, più elegante e adatta alle grandi occasioni per i ristoranti. Queste decisioni sono state 
imposte anche dalle diverse politiche di prezzo applicate dai due canali distributivi. Se un 
consumatore trovasse la stessa bottiglia al supermercato e al ristorante con prezzi 
fortemente differenti si dimostrerebbe restio all’acquisto. Ecco che anche per questo 
aspetto nasce l’idea della diversificazione, di cui l’azienda è fortemente convinta. L’attuale 
direttore ha mostrato inoltre, rispetto alle precedenti esperienze, una maggiore 
attenzione alla qualità e al tempo stesso ha iniziato a puntare sull’export, mercato che 
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84 Slawka G. Scarso (2014), Marketing del vino: Dalle etichette ai social network, la guida completa 
per promuovere il vino e il turismo enogastronomico; 
fino a quel momento era stato trascurato85. La ricerca di una collaborazione maggiore con 
il canale Ho.Re.Ca. non ha modificato i rapporti con la GD che “sono rimasti stabili nel 
tempo, in termini di numeri e fatturato” spiega Sergio Bucci.  
Inoltre, per ricollegare il discorso alle strategie di comunicazione emerse nel capitolo del 
marketing mix, è utile sottolineare come l’azienda possa essere trovata su internet, 
attraverso il sito a questa dedicato e sui diversi social network oggi conosciuti, Facebook e 
Twitter su tutti. L’importanza di possedere un sito internet aggiornato e che fornisca al 
consumatore le informazioni che ricerca in merito all’azienda, è ormai riconosciuta ed è il 
primo elemento che oggi, nel mondo di internet, può costituire per il consumatore un 
primo contatto con l’azienda e successivamente approfondire questo rapporto attraverso 
la fruizione del prodotto.  
 
4.4 -La somministrazione dello strumento di ricerca- 
 
La possibilità di somministrare lo strumento di ricerca in combinazione con delle 
degustazioni, ha permesso di creare un questionario che andasse non solo a rilevare le 
tendenze generali dei consumatori relative al mondo del vino, ma anche le loro fresche 
percezioni riguardanti l’incontro con l’etichetta e l’analisi organolettica del vino oggetto 
della ricerca. La decisione di percorrere questa strada ha reso necessaria la partecipazione 
a degustazioni organizzate. Il vino della Cantina dei Vignaioli del Morellino di Scansano, 
preso in considerazione in questo studio, è spesso presentato in tali eventi, con l’obiettivo 
di fornire al consumatore finale un primo contatto con il prodotto, degustarlo, ed entrare 
in possesso delle specificità che lo caratterizzano; se le percezioni relative all’esperienza 
effettuata supereranno le aspettative con le quali il consumatore si era presentato al 
banco di esposizione, quest’ultimo sarà propenso ad inserire il vino nel set di alternative 
che guideranno la sua scelta nel successivo acquisto. 
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Figura 16: Banco degustazione Morellino di Scansano Cantina Vignaioli (Montevarchi); 
Il questionario è stato in prima fase somministrato in tre degustazioni organizzate dalla 
Coop, che vedevano tra le aziende partecipanti la Cantina dei Vignaioli del Morellino di 
Scansano, che proponeva il suo vino assieme ad offerte di altri prodotti tipici della zona, 
come salumi e formaggi, un connubio che rende stuzzicante per il consumatore fermarsi e 
provare. La prima degustazione è avvenuta alla Coop di Montevarchi, situata all’interno di 
un centro commerciale. La figura 16 mostra il banco esposizione della Cantina. 
 
La seconda e la terza degustazione che hanno contribuito alla somministrazione dei 
questionari sono avvenute alle coop di Grosseto, rispettivamente in via Emilia e in Via 
Inghilterra. In queste due occasioni erano presenti anche gli studenti della scuola 
alberghiera di Grosseto, per arricchire la propria formazione, relativamente 
all’accoglienza e al servizio dell’ospite della degustazione.  
Ciò che fino a questo momento non è stato considerato è che le degustazioni oggetto 
dell’indagine non sono avvenute solo all’interno della GD; sono state infatti chiamate in 
causa 30 famiglie, che hanno contribuito all’indagine effettuando il questionario 
direttamente a casa propria. Il contributo fornito dalle famiglie è stato possibile grazie alla 
distribuzione a queste ultime di una bottiglia di Morellino di Scansano della Cantina dei 
Vignaioli, presupposto fondamentale per poter effettuare il questionario. 
La scelta di rivolgersi alle famiglie ha permesso in primo luogo di discostarsi dalle difficoltà 
riscontrare nelle somministrazioni avvenute nella GD. Il contesto nel quale avvenivano, 
infatti, vedeva i potenziali ospiti della degustazione uscire di fretta dal punto vendita, 
senza prestare attenzione ai banchi espositivi delle diverse aziende presenti. Anche coloro 
i quali decidevano di trascorrere degli istanti nell’assaggio dei prodotti, risultavano a volte 
restii a soffermarsi a compilare il questionario con il carrello pieno della spesa appena 
effettuata. Inoltre, gli orari che hanno interessato le degustazioni nella GD, non hanno 
favorito la propensione delle persone a fermarsi ad assaggiare il vino della cantina; infatti, 
mentre la degustazione di Montevarchi copriva tutto l’arco della giornata, le due di 
Grosseto si sono svolte dalle 9 alle 13, orario non troppo stimolante per l’assaggio di un 
vino. Preso atto delle difficoltà che la GD ha portato in termini di somministrazione, si è 
intrapresa la strada, sopracitata, delle famiglie. I problemi principali emersi per la GD, 
infatti, scompaiono in tale contesto. Una famiglia può decidere liberamente di degustare 
il vino in orario di aperitivo, a pranzo o a cena e compilare senza pressioni di sorta il 
questionario. Chiaramente, alla consegna dei questionari è stato opportuno precisare i 
punti che i rispondenti avrebbero potuto trovare meno chiari, come salti di sezione e 
numero massimo di alternative da selezionare, elementi anche evidenziati per aumentare 
la concentrazione del rispondente nel compilare tali fasi. Inoltre alle famiglie è stato 
richiesto di sottoporre all’analisi un numero più elevato possibile di persone, allargando, 
quando possibile, la degustazione del vino scelto a parenti e amici. 
È necessario precisare che la diversificazione effettuata nella somministrazione ha 
permesso di concentrare l’analisi su due diverse varianti di prodotto offerte dalla cantina. 
Infatti, nella GD il vino oggetto di analisi sensoriale e delle relative percezioni emerse nei 
questionari, è il Morellino di Scasano DOCG (Selezione Coop), (Figura 17 “a sinistra”)86, 
che fa parte della linea dei vini che la cantina destina alla GD. Il vino che invece è stato 
scelto per la degustazione da parte delle famiglie è il Morellino di Scansano DOCG 
Roggiano (figura 18 a “destra”)87, che fa parte della linea dei vini che la cantina dedica alla 
ristorazione.  
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Figura 17: Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop) 
 



















L’ultima fase della somministrazione dei questionari ha visto protagonisti gli studenti del 
corso di Enologia e analisi enologiche 1, della facoltà di Agraria, grazie alla collaborazione 
aperta con la Professoressa Angela Zinnai. Mentre per le somministrazioni effettuate 
nella GD e successivamente alle famiglie era stata scelta solo una tra le due tipologie di 
vini sopra presentate, entrambe le varianti sono state oggetto dell’analisi, sensoriale e 
delle percezioni relative all’etichetta, da parte degli studenti. Per raggiungere questa 
finalità, il questionario, che inizialmente risultava impostato per ospitare esclusivamente 
le percezioni emerse da una delle due varianti, è stato rivisitato nella parte finale, con una 
scissione delle domande riguardanti la qualità, il rapporto qualità/prezzo e più nello 
specifico l’analisi sensoriale del vino degustato. Inoltre, la scala di Likert finalizzata ad 
indagare il costrutto dell’etichetta è stata spostata alla fine dell’analisi delle percezioni, 
dal momento che le etichette delle due varianti sono state mostrate solo dopo aver 
effettuato l’analisi organolettica, per evitare qualsiasi tipo di condizionamento nelle 
valutazioni espresse.  
Per concludere è quindi utile riassumere brevemente quanto sopra riportato.  Lo 
strumento di ricerca è stato somministrato a tre sottogruppi: ai clienti della GD, in merito 
al Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop), alle famiglie, in merito al Morellino di 
Scansano DOCG Roggiano, e agli studenti del corso di Enologia su entrambe le varianti.  
I confronti relativi alle percezioni emerse dai diversi sottogruppi coinvolti, in merito alle 
due varianti di vino riportate, offriranno diversi spunti nella fase di analisi dei dati, 
















Capitolo 5 -I Risultati- 
 
5.1 -Associazione tra variabili- 
 
Prima di rendere noti i risultati relativi all’indagine presentata nel precedente capitolo, 
sembra opportuno fare chiarezza su alcuni strumenti statistici utilizzati nel corso 
dell’analisi dei dati, ovvero la fase che permette di trasformare dei meri dati in 
informazioni. 
Al fine di esaminare se tra le variabili fossero presenti delle associazioni significative è 
stato utilizzato il test statistico d’indipendenza.  Per comprendere questo tipo di analisi 
occorre introdurre preliminarmente il concetto di test delle ipotesi. Il test delle ipotesi 
consente di verificare se, e in che misura, una determinata ipotesi risulta supportata 
dall’evidenza empirica. 
Nella prova di ipotesi distinguiamo: 
 un’ipotesi nulla, Hₒ, da sottoporre a verifica; 
 un’ipotesi alternativa, H1, che rappresenta il complemento dell’ipotesi nulla. 
Il risultato della verifica di un’ipotesi consiste nella sua accettazione o rifiuto, ad un 
prestabilito livello di probabilità.88 Per raggiungere questa finalità viene utilizzato un test 
statistico. La distinzione principale che viene effettuata è tra test statistici “parametrici” e 
test statistici “non parametrici”. I primi possono essere utilizzati quando la funzione di 
ripartizione della variabile aleatoria che rappresenta la popolazione è nota, e quando 
l’ipotesi sottoposta a verifica riguarda il valore di uno dei suoi parametri. I test 
parametrici risultano basati principalmente su distribuzione normale e t di Student.89 Nel 
caso in cui non sia possibile dimostrare il tipo di distribuzione dei dati, o che questi siano 
distribuiti in modo diverso da quelli standard, come nel caso di numerosità ridotta, è utile 
fare ricorso ai test non parametrici.90 Quest’ultimi, infatti, non dipendono dal tipo di 
distribuzione della popolazione, e possono essere utilizzati come alternativa ai test 
parametrici. 
                                                          
88 Landenna G. Marasini D. Ferrari P. (1998) La verifica di ipotesi statistiche; 
89 Giardina B. (1972) Statistica non parametrica; 
90 http://www.statisticssolutions.com; 
Volendo verificare l’associazione tra variabili è stato utilizzato il test di indipendenza; La 
verifica dell’indipendenza consiste nel confronto tra le frequenze osservate e le frequenze 
teoriche. A tale scopo si usa solitamente la statistica test Chi-quadrato. A partire da una 
tabella a doppia entrata, Il test del chi quadrato è un test che determina la probabilità che 
i dati trovati prefigurino una relazione tra le due variabili, con una probabilità di errore 
nota.  
Data una tabella a doppia entrata (tabella di contingenza) con r righe e c colonne, a 
partire dai caratteri X e Y, nii rappresenta la frequenza con cui si presenta la coppia di 
modalità ),( ji yx .
91 Dato un campione casuale di n unità, si verifica al livello di 







0 :   







1 :   
dove Tijn è la frequenza teorica calcolata per ciascuna coppia di caratteri. 




















Nel caso in cui l’ipotesi nulla sia vera si distribuisce come una v.a. chi quadrato con (r-1)(c-
1) gradi di libertà. 




 crX  , e di conseguenza se il Pr < .  
Per l’analisi dei dati il livello di significatività  è fissato a 0,05.  
Quando si misurerà l’associazione tra due variabili verrà mostrato anche l’indice V di 
Cramer, il quale permette di comprendere la forza dell’associazione tra due variabili, 
attraverso la radice del rapporto tra il chi-quadrato e il suo massimo relativo. Presenta le 
                                                          
91 Cicchitelli G (2012) Statistica: Principi e metodi; 
seguenti caratteristiche: (1) 0≤V≤1; (2) V=0 (Indipendenza perfetta tra le due variabili); (3) 
V=1 (Associazione massima tra le due variabili). 
 
5.2 -I test statistici non parametrici- 
 
La scomposizione della varianza (ANOVA) è una delle migliori tecniche da utilizzare per 
confrontare le medie di due o più popolazioni92. Tale tecnica rientra, però, tra i test 
parametrici che, come è stato anticipato in precedenza, richiedono diverse assunzioni 
chiave al fine di poter essere utilizzate, tra le quali, appunto, la distribuzione normale dei 
dati. 
Nel caso in cui queste assunzioni non sono rispettate o non possono essere dimostrate, si 
può fare ricorso ai test non parametrici. Per comprendere se ci fossero delle differenze 
significative nelle valutazioni espresse tra diversi gruppi (generati da una variabile scelta a 
tal fine), sulle affermazioni proposte nella scala di Likert relativa alla qualità percepita, 
sono stati utilizzati i test non parametrici di permutazione sui ranghi. Questi prevedono la 
sostituzione dei valori campionari osservati con dei numeri convenzionali, che devono 
rispecchiare la graduatoria ordinale tra i valori originari, per permettere di verificare 
ipotesi di posizione o di dipendenza.93 Nello specifico, quando le modalità della variabile 
indipendente, utilizzata per scomporre il campione in gruppi, risultano uguali a 2, viene 
utilizzato il “Two-sample Wilcoxon rank-sum (Mann-Whitney) test”; quando, invece, le 
modalità di tale variabile sono più di 2, è stato utilizzato il “Kruskal-Wallis equality-of-
populations rank test”. 
L’ipotesi   , da verificare, è che la media dalla variabile esaminata assuma un valore 
uguale per tutti i gruppi presi in considerazione, o che l’eventuale differenza sia dovuta al 
caso. Chiaramente, l’ipotesi opposta riguarda l’esistenza di differenze significative nella 
media della variabile analizzata, in relazione al gruppo che viene preso in considerazione. 
Per la lettura dei risultati è utile aggiungere delle informazioni.  
                                                          
92 http://www.statisticssolutions.com 
93 Giardina B. (1972) Statistica non parametrica; 
Nel test di Wilcoxon, nel caso in cui venga utilizzata una scala discreta ed i valori delle 
differenze siano distribuiti in un intervallo ristretto, si possono avere molti punteggi 
uguali o valutazioni ex-aequo (ties), in particolare con grandi campioni. Risulta necessario, 
quindi, effettuare una correzione di   
  per queste valutazione ex-aequo (ties). 







La correzione consiste in una riduzione della varianza   




∗ (   − 1)∗ (   + 1) 
g: numero di gruppi di ranghi identici; 
t: numero di dati con lo stesso rango entro ogni gruppo. 
Per grandi campioni, il valore della somma dei ranghi ( ) è distribuito 
approssimativamente in modo normale; la significatività della differenza può essere 





È chiaro che riducendo il valore di   , aumenterà il valore di z, che pertanto risulterà più 
facilmente significativo. Per concludere è necessario confrontare il p value con il livello di 
significatività fissato. 
Nel caso del test di Kruskal e Wallis, come anticipato in precedenza, il numero di gruppi è 
maggiore di 2 (I>2). Inoltre: 
 Con     si indica la numerosità relativa al gruppo i-esimo e con   = ∑   
 
     la 
numerosità totale; 
 Vengono attribuiti i ranghi a tutte le osservazioni, indipendentemente dal gruppo 

















FONTI DI RILEVAZIONE DEI DATI
Grafico 1: Ripartizione del campione nei sottogruppi analizzati; 








    − 3 ∗ (  + 1); 
 H è distribuita approssimativamente come una X (   )
 
, ovvero come un chi-
quadrato con (I-1) gradi di libertà; anche in questo caso è necessario confrontare il 
p value con il livello di significatività fissato. 
 
5.3 -Numerosità e caratteristiche sociodemografiche del campione 
analizzato- 
 
Dopo aver definito brevemente gli strumenti utilizzati per analizzare il livello di 
associazione tra variabili, è possibile adesso passare alla presentazione dei risultati 
concernenti la ricerca intrapresa. I tre sottogruppi che compongono il campione derivano 
dalle diverse fonti e occasioni alle quali sono stati somministrati i questionari. Il grafico 1 
mostra il campione complessivo ripartito rispetto a tali sottogruppi, indicati mediante dei 
codici: ENOLOGIA (fa riferimento agli studenti del corso di Enologia e analisi enologiche 
1), FAM (indica i membri delle famiglie alle quali è stata consegnata una bottiglia di 
Morellino di Scansano DOCG Roggiano), e per finire GD (connesso ai soggetti che sono 










Nel grafico 1 è stato scelto di considerare le unità, non traducendole in formato 





DISTRIBUZIONI RISPONDENTI PER GENERE
Grafico 2: Distribuzione del campione per Genere; 
che ha partecipato all’indagine ammonta complessivamente a 271, ripartito nei 51 
studenti di Enologia, 156 delle famiglie e 64 nell’ambito della GD.  
Dopo aver analizzato la numerosità dei diversi sottogruppi, si procede nell’esposizione di 
alcune caratteristiche sociodemografiche del campione osservato. È doveroso fare una 
premessa: le prossime analisi sono state effettuate sul campione complessivo, in quanto 
non è stato ritenuto utile, ai fini di questa indagine, presentare le caratteristiche 
sociodemografiche dei singoli gruppi rilevati.  











È facile osservare una netta prevalenza del genere maschile, con il 68,3%, a fronte del 
31,7% di presenza femminile. Non è chiaramente possibile arrivare alla conclusione che 
questa differenza sia associata al consumo reale di vino da parte dei due generi, in quanto 
potrebbe anche risalire ad una diversa propensione dei due sessi a sottoporsi all’indagine 
stessa.  
Di seguito, nel grafico 3, viene mostrata la distribuzione per età dei rispondenti. È utile 
sottolineare che la prevalenza dei giovani compresi nella fascia 18-25 anni è figlia della 
presenza del sottogruppo degli studenti di Enologia, che sono per la quasi totalità 
racchiusi in tale intervallo. È curioso inoltre precisare, anche se non visibile dal grafico, 
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DISTRIBUZIONE PER ETÀ DEI RISPONDENTI  
Grafico 3: Distribuzione per età dei rispondenti; 
i 51-60 e gli over 60, i più presenti in tale contesto nei giorni e orari nei quali sono state 
effettuate le degustazioni oggetto della ricerca. 
 
 
La variabile età è stata nel corso dell’analisi dei dati utilizzata come discriminante, unendo 
le modalità in 3 sottogruppi: il primo “18-30” (unisce le prime due modalità), il secondo 
“31-50” (unisce la terza e quarta modalità), per chiudere con gli Over 50 (che uniscono le 
ultime due modalità). Questa variabile verrà in seguito definita come “Classe d’età”. 
La prossima variabile sociodemografica proviene dal fatto che le preferenze e le scelte sul 
vino possono essere legate allo stato di famiglia nel quale il soggetto milita (Grafico 4). 






Grafico 5: Provenienza Studenti Enologia; 
 
Circa il 58% del campione si dichiara celibe/nubile, il 36,5% sposato con figli, mentre il 
5,5% sposato senza figli. 
L’ultima caratteristica sociodemografica analizzata è la provenienza. Questa variabile 
presenta un’eccezione rispetto alle precedenti, ovvero il fatto di essere stata osservata 
esclusivamente per gli studenti di enologia. Infatti, per i soggetti che hanno partecipato 
all’indagine nella GD e attraverso le famiglie, non è stato ritenuto utile inserirla. I punti 
della GD nei quali sono avvenute le somministrazioni sono collocati in Toscana e la 
rilevazione dei dati è stata effettuata in un periodo non interessato da flussi turistici 
rilevanti; anche le famiglie coinvolte vivono nel territorio toscano e questo spiega la scelta 
sopra riportata. Questione diversa riguarda invece gli studenti; Pisa è interessata da 
importanti flussi di studenti, che arrivano da tutta Italia e anche dall’estero, e 
comprendere se coloro che si sono prestati all’indagine provengano o meno dal territorio 
Toscano può essere utile per valutare il Brand Awareness del Morellino e più nello 
specifico del Morellino della Cantina dei Vignaioli. Nel Grafico 5 è quindi mostrato in che 











Il grafico 5 dimostra che circa il 20% degli studenti presenti nel campione provengono da 















OCCASIONI PER CONSUMARE VINI
Quotidianamente, durante i pasti
Ogni volta che pranzo/ceno con
amici
In occasione di pranzi /cene speciali




Grafico 6: Occasioni per consumare vini; 
Tutte le variabili fin qui descritte sono state utilizzate come possibili discriminanti degli 
aspetti analizzati in seguito.  
5.4 -Preferenze generali sul vino- 
 
Dopo aver analizzato la composizione del campione in merito alle caratteristiche 
sociodemografiche rilevate, è utile entrare nel vivo dell’indagine andando a considerare le 
preferenze dei consumatori relative al mondo del vino. 
La prima domanda che è stata posta al rispondente riguarda le occasioni nelle quali 
preferisce fruire di un buon bicchiere di vino. Il grafico 6 mostra i risultati osservati 
dall’analisi di tale requisito. 
 
 
È innanzitutto doveroso sottolineare che nell’esprimersi rispetto a tale preferenza, i 
rispondenti avevano la possibilità di scegliere un massimo di due modalità tra quelle 
indicate; questo spiega perché la somma delle percentuali, palesate nel grafico, delle 
diverse alternative non risulta il 100%. Tali percentuali sono state infatti calcolate sul 
campione complessivo, ovvero sui 271 soggetti partecipanti all’indagine. La modalità più 
selezionata risulta essere “In occasione di pranzi/cene speciali” con il 55,7%, seguita da 
“Ogni volta che pranzo/ceno con amici”, che è stata scelta dal 51,3% del campione 
selezionato. Questo dimostra come oggi il vino sia consumato preferibilmente in 
compagnia e in occasioni di eventi speciali, piuttosto che invece accompagnare 
quotidianamente i pasti delle persone (31%). Per concludere il quadro delle occasioni si 
evidenza l’aperitivo, che ha ottenuto un buon 18,5%, e la ridotta percentuale presente 
nell’alternativa “altro”, alle quali sono ricondotte le degustazioni organizzate. 
Sono state inoltre misurate le associazioni tra la variabile occasione e altri aspetti (classe 
d’età, fonte, genere, stato di famiglia e luoghi preferiti per il consumo del vino). Di seguito 
saranno riportate quelle ritenute di maggiore interesse. 
La prima che viene presentata è quella con la variabile “Classe d’età” (Figura19): 
 
Figura 19: Preferenza nelle Occasioni di Consumo del vino rispetto alla classe d’età dei rispondenti (Stata); 
Come è possibile notare dalla figura, l’ipotesi d’indipendenza tra le due variabili può 
essere rifiutata al livello di significatività fissato, anche se la forza dell’associazione non 
risulta molto elevata. I risultati mostrano che i giovani dai 18 ai 30 anni preferiscono 
consumare vino in occasione di pranzi cene speciali (43,13%), i soggetti nella fascia di età 
dai 31 ai 50 anni hanno scelto principalmente la modalità “Ogni volta che pranzo/ceno 
con amici” (37,14%), mentre gli over 50 hanno piacere ad accompagnare 
quotidianamente i propri pasti con un buon vino (43,24%). Il consumo di vino sembra 
quindi essere crescente all’avanzare della variabile età. 
La seconda associazione significativa che concerne le occasioni di consumo del vino 
riguarda la variabile “Stato di Famiglia”: mentre per i soggetti sposati con figli l’occasione 
migliore per consumare un vino è “Quotidianamente, durante i pasti”, le persone sposate 
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LUOGHI DI FRUIZIONE DEL VINO
Grafico 7: I luoghi di fruizione del vino; 
scegliendo per la maggiore “In occasione di pranzi/cene speciali” e “Ogni volta che 
pranzo/ceno con amici”. (Figura20) 
 
Figura 20: Preferenza nelle Occasioni di Consumo del vino rispetto allo Stato di famiglia (Stata); 
Il genere non è risultata una variabile significativa nel discriminare le diverse tipologie di 
occasioni, in quanto il Pvalue>α, e questo non consente di scartare l’ipotesi di 
indipendenza tra le variabili. 
Senza rimanere rigidi nel seguire la linea impostata all’interno del questionario, risulta 
interessante, dopo aver parlato delle occasioni nelle quali i rispondenti preferiscono bere 
un buon bicchiere di vino, proporre la domanda relativa ai luoghi di fruizione del vino. Di 
seguito viene presentato il grafico 7, nel quale saranno visibili le preferenze espresse dai 
rispondenti in merito a tale attributo. 
 Dal grafico sopra riportato risulta evidente la netta predominanza delle modalità “Casa” e 
“Ristorante”, rispettivamente con il 70,5% e con il 69,7%, di preferenze ottenute. Come 
risulterà chiaro anche ad un primo impatto dal grafico, esattamente come nella domanda 
precedente, il rispondente aveva la possibilità di scegliere due modalità di risposta tra 
quelle presentate, e la combinazione “Casa” e “Ristorante” sembra essere andata per la 
maggiore. L’Enoteca ha ricevuto dei consensi in più rispetto al Bar e alla Cantina, e anche 
in questa domanda l’alternativa “altro” si configura con gli stand imbastiti in occasione di 
degustazioni organizzate. 
Anche per questa variabile, sono state considerate le medesime associazioni fatte per le 
occasioni. 
Di seguito viene riportata l’associazione con la variabile “Classe d’età” (Figura 21): 
 
Figura 21: Preferenza relativa ai luoghi di consumo del vino in relazione alla variabile Classe d’età (Stata); 
La forza dell’associazione non è elevata (V=0,1558), infatti non ci sono differenze di 
grande entità. Brevemente, si può osservare che gli Over 50 si dirigono fortemente nel 
consumo di vino domestico e al Ristorante, mentre per i giovani, fermo restando il 
dominio delle prime due modalità, assumono una buona importanza anche l’Enoteca e la 
Cantina. Anche la variabile stato di famiglia risulta associata ai Luoghi di consumo: a tal 
merito l’unica osservazione degna di nota è proprio l’interesse del celibe/nubile verso la 
modalità Enoteca, mentre per il resto si possono confermare le osservazioni già emerse. 
Come già sottolineato, i due luoghi che hanno riscosso maggiori preferenze sono stati la 
casa e il ristorante; è stato, quindi, chiesto al rispondente di definire la propria 
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SPESA PER IL VINO AL SUPERMERCATO
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SPESA PER IL VINO AL RISTORANTE
Grafico 8: Spesa per il vino al Supermercato 
Grafico 9: Spesa per il vino al Ristorante; 
propensione a spendere per una bottiglia di vino al supermercato, dove si concentrano gli 
acquisti domestici, e al ristorante. Sono state proposte 4 categorie di prezzo - da 0 a 10, 
da 11 a 20, da 21 a 30 e oltre 30 – tra le quali il rispondente ha potuto effettuare la 


















Il grafico 8 chiarisce come circa il 70% dei rispondenti prenda come riferimento la fascia di 
prezzo da 0 a 10 per l’acquisto di un vino al Supermercato. Il 26,6% si dimostra disposto a 
Figura 22: Disponibilità di spesa per il vino al Supermercato in relazione alla Fonte (Stata); 
spendere da 11 a 20 euro e queste percentuali si abbassano notevolmente se si 
considerano le classi più alte, da 21 a 30 solo il 4,4% e Oltre 30 lo 0,4%. 
Queste percentuali cambiano invece notevolmente quando si prende in considerazione la 
propensione a spendere per l’acquisto di una bottiglia di vino al Ristorante. 
La fetta grossa dei rispondenti si posiziona nella fascia da 11 a 20 euro, con il 55,7%. La 
categoria di prezzi che la segue per adesioni è quella dai 21 ai 30 euro, con il 25,1%, che 
risulta più elevata del 15,9% che ha scelto l’intervallo tra 0 e 10 euro. Anche la fascia 
“Oltre 30” aumenta notevolmente al ristorante rispetto che al supermercato, passando 
da 0,4% al 3,3%. 
I risultati che sono appena stati discussi, grazie ai grafici 8 e 9, dimostrano quindi una 
diversa propensione a spendere per il prodotto vino, in relazione al luogo e all’occasione 
nei quali se ne entra in contatto e questo spinge le aziende operanti nel settore 
vitivinicolo a distinguere le loro linee di prodotti per i due canali indicati. 
In merito alle associazioni effettuate, la prima proposta riguarda la relazione tra la fascia 
di prezzo scelta al supermercato nell’acquisto di un vino e i diversi sottogruppi presenti 







Gli studenti di enologia si sono diretti in maniera equa sulle prime due fasce di prezzo 
indicate, mentre per gli altri due sottogruppi considerati è fortemente preponderante la 
fascia da 0 ai 10 Euro. 
In merito alla fascia di prezzo scelta al supermercato per l’acquisto di un vino, sembra 
corretto anche sottolineare l’associazione con il livello di conoscenza dei vini; infatti, 
Figura 24: Disponibilità di spesa per il vino al Ristorante in relazione Stato di Famiglia (Stata); 
nonostante la modalità dominante risulta essere comunque quella tra 0 e 10 Euro, coloro 
che dichiarano di possedere una conoscenza medio/alta del settore dei vini, risultano 
maggiormente presenti nelle fasce di prezzo più elevate, di quanto non lo siano i soggetti 
con una bassa/scarsa conoscenza del settore. 
Per il Ristorante, come già detto in precedenza, la disponibilità di spesa per una bottiglia 
di vino si concentra fortemente nella fascia tra gli 11 e i 20 euro. La figura 24 dimostra 
un’associazione tra questo aspetto e la variabile “Stato di Famiglia”, con la modalità 
celibe/nubile che risulta essere la più propensa a spingersi anche nell’acquisto di vini che 





                             
Inoltre, esattamente come accaduto per l’analisi precedente, anche circa la disponibilità 
di spesa per una bottiglia di vino al ristorante, una maggiore conoscenza del settore 
spinge i soggetti a dirigersi maggiormente nelle fasce di prezzo più elevate, anche se, 
come nell’altro caso, la forza dell’associazione non risulta molto elevata, V=0.2042 
(Figura25). 








Grafico 10: Tipologie di vini; 
Per proseguire con l’analisi delle preferenze generali espresse dai consumatori in merito 
al prodotto vino, si passa adesso agli aspetti che riguardano la tipologia, la denominazione 
ed alcune caratteristiche tecniche come la maturità e la struttura del vino. 
Questo nuovo percorso inizia con l’analisi delle preferenze rispetto alle diverse tipologie 
di vini, nello specifico: i bianchi, i rossi, ed una terza categoria, “altro”, nella quale sono 
stati racchiusi, ad esempio, i rosati e i vini spumanti. La domanda chiedeva di ripartire un 
numero simbolico di 10 bicchieri di vino, in relazione alle quantità consumate dal 
rispondente rispetto le 3 modalità presentate.  
Il grafico 10 mostra il paniere medio costruito attraverso le preferenze espresse dai 
rispondenti. I vini rossi hanno ottenuto maggiori consensi, con il 52,8%, rispetto ai bianchi 
38,9%. L’alternativa “Altro” non ha raggiunto neppure il 10% delle preferenze, a 


















Grafico 12: Struttura del vino; 








I prossimi grafici mostrano invece le preferenze dei consumatori riguardanti la maturità 
(Grafico11) e la struttura del vino (Grafico 12). In queste domande è stata inserita 
l’alternativa “Non Saprei”, per consentire al rispondente di trovare una modalità di 
risposta a lui consona, nel caso in cui non avesse avuto conoscenza dell’argomento o 






















Figura 26: Preferenza circa la maturità del Vino in relazione alla scelta emersa in merito alla Struttura (Stata); 
Ponendo l’attenzione sul requisito della maturità, risulta che circa la metà dei rispondenti 
ha scelto la modalità “Maturo e raffinato”, rispetto al 37,3% del “Fresco e giovane”; 
mentre la caratteristica struttura ha premiato la modalità “Corposo e strutturato”, con il 
52% di preferenze, contro il 39,5% totalizzato dall’alternativa “Morbido e leggero”. Inoltre 
per il primo attributo il 12,9% dei rispondenti non ha saputo esprimersi, mentre questa 
percentuale scende all’8,5% per il secondo aspetto analizzato. 
Di seguito, vengono proposte le considerazioni relative al livello di associazione tra le due 
variabili presentate, e riscontrabili nella Figura 26.  
Nel caso considerato, viene rifiutata l’ipotesi di indipendenza delle variabili (Pr<α), e la V 
di Cramer ammonta a 0,6881 dimostrando un buon livello di associazione tra le due 
variabili. Dalla figura 26 emerge che, coloro che preferiscono i vini Morbidi e leggeri si 
dirigono fortemente verso la modalità “Fresco e giovane”, nella scelta circa la maturità 
del vino (76,64%). La modalità “Maturo e Raffinato” è invece preponderante per i 
rispondenti che si dirigono verso vini Corposi e Strutturati (85,11%). Dei rispondenti che 
non hanno saputo esprimersi circa il requisito della struttura, circa l’87% ha espresso la 







Per concludere la parte relativa alle preferenze generali, è stato indagato l’aspetto della 
Denominazione, chiedendo ai rispondenti verso quale tipologia di denominazione si 
rivolgono maggiormente; oltre alle alternative “IGT”, “DOC” e “DOCG” erano presentati 
due ulteriori modalità di risposta (“vino sfuso” e “Non mi preoccupo della 
denominazione”) che permettevano di completare il set di risposte presenti. (Grafico 13) 
Grafico 13: Tipo di denominazione; 






















La fetta più grossa rispecchia coloro che non si preoccupano della denominazione, con il 
30,6%; questo valore, combinato al 15,1% di soggetti che si dirigono principalmente verso 
vini sfusi, dimostra che la denominazione è un aspetto che risulta spesso poco chiaro a 
molti soggetti e di scarso interesse per altri, raggiungendo con queste percentuali quasi la 
metà del campione analizzato.  Tra le denominazioni indicate, la scelta maggiore è 
ricaduta sulla DOCG, con il 26,6%, seguita dalla DOC (21%) e infine IGT (6,6%). Nel 
verificare le associazioni tra la Denominazione ed altri aspetti, quest’ultima è stata 
riconsiderata, unendo le 3 tipologie presentate (IGT, DOC e DOCG) in un’unica modalità 
“Denominazione Rilevante” e le altre due alternative (Vini sfusi e Non mi preoccupo della 
Denominazione) nella modalità “Denominazione Irrilevante”. 
Esattamente come per gli altri casi, verranno di seguito discusse le associazioni che, oltre 
a risultare significative, sono ritenute di maggiore interesse. 
Si può iniziare col dire che coloro che hanno una conoscenza medio/alta dei vini tendono 
a ricercare maggiormente vini a denominazione, di quanto non lo facciano i soggetti con 
una bassa/scarsa conoscenza del settore. Poco più della maggioranza di questi ultimi 
viene, infatti, ritrovata nella modalità “Denominazione Irrilevante”; coloro che 
possiedono, invece, una buona conoscenza del settore, scelgono per circa il 70% vini a 
denominazione. (Figura 27) 
 L’altra associazione, che è stata di seguito inserita, riguarda l’importanza attribuita alla 
denominazione, in relazione alla scelta o meno del “fattore Denominazione”, come uno 
dei 3 principali elementi ricercati all’interno dell’etichetta. In realtà, anche se sembra 
un’associazione scontata, lascia spazio a delle sorprese: tra coloro che lo hanno scelto tra 
i 3 principali fattori ricercati all’interno dell’etichetta, circa il 25% ricade nella Modalità 
“Denominazione Irrilevante”; tra coloro che invece non lo hanno scelto nei 3 principali 
fattori ricercati nell’etichetta, circa il 35% tende comunque a rivolgersi principalmente 
verso vini a Denominazione. (Figura 28) 
 
La possibilità che la scelta su vini a denominazione o senza denominazione fosse guidata 
dal tipo di occasione nella quale vengono consumati, ha dato esiti negativi, non 
permettendo di rifiutare l’ipotesi di indipendenza tra le due variabili. 
 
Figura 27: Scelta sulla denominazione in relazione alle classi di conoscenza dei vini (Stata); 
Figura 28: Scelta sulla Denominazione in relazione all’indicazione o meno di tale aspetto tra i 3 fattori principali ricercati 
nell’etichetta (Stata); 












Per niente Poco Abbastanza Molto
IMPORTANZA ETICHETTA
5.5 -Preferenze relative all’etichetta del vino- 
 
Un capitolo a parte viene destinato all’etichetta, aspetto che, fin dall’inizio, è stato 
definito di principale importanza in questa tesi. Questo capitolo tratterà delle preferenze 
espresse dai rispondenti sull’etichetta di un generico vino, mentre nella parte finale si 
andranno ad analizzare le percezioni relative all’incontro con le etichette dei vini oggetto 
della ricerca. 
La prima questione che viene affrontata è relativa al livello di importanza che l’etichetta 
riveste nella fase di acquisto di un vino da parte dei consumatori, e il grafico 14 mostra i 
risultati di tale curiosità:  
 
Come è evidente dal grafico 14, i rispondenti avevano la possibilità di scegliere tra quattro 
livelli di importanza: Per niente, poco, abbastanza, molto. Se vengono accorpate le 
modalità di risposta, creando un livello medio basso (per niente e poco) e un livello medio 
alto (abbastanza e molto), è chiaro come il livello medio alto prevalga, con l’82,3% 
(58,7+23,6) delle preferenze, rispetto al livello medio basso, con il 17,7% dei consensi 
(1,8+15,9). Questo dimostra che i consumatori riconoscono l’etichetta come uno degli 
aspetti principali da prendere in considerazione al momento dell’acquisto di un vino. 
Nel corso dell’analisi dei dati è stata ricercata l’associazione tra l’importanza attribuita 
all’etichetta e diversi aspetti, quali: Classe d’età, Classi di conoscenza vini, Fonte, 
occasioni e luoghi di consumo del vino; nessuna delle associazioni considerate ha 




























FATTORI RICERCATI ALL'INTERNO DELL'ETICHETTA
permesso di scartare l’ipotesi di indipendenza delle variabili. In sostanza, nessun requisito 
analizzato risulta una discriminante nello studio dell’importanza dell’etichetta. 
Entrando ancor più nello specifico, è stato richiesto quali fossero i principali elementi 
ricercati all’interno dell’etichetta, per capire su quali aspetti il consumatore pone il 
proprio interesse per prendere la sua scelta riguardo un vino. Il grafico 15 mostra la 
percentuale di rispondenti, sul totale del campione, che ha selezionato ogni fattore 
indicato. Ogni rispondente poteva selezionare al massimo tre elementi. 
 
Anche se dalle analisi precedenti è risultato che quasi la metà del campione analizzato 
non presta molta attenzione alla denominazione o si rivolge ai vini sfusi, questo requisito 
risulta essere il primo osservato all’interno dell’etichetta. Questo lascia presagire che 
coloro che invece hanno indicato di rivolgersi principalmente verso una delle 
denominazioni presenti, prestino particolare rilevanza a questo fattore nella fase di 
acquisto. Gli altri fattori che hanno ottenuto delle percentuali importanti sono: la 
gradazione alcolica (46,5%), i vitigni utilizzati (44,6%), la marca del produttore (38%) e la 
data di imbottigliamento (26,6%).  
Come dichiarato sul capitolo teorico relativo all’etichetta, ci sono dei fattori che risulta 
obbligatorio inserire, e altri, la cui introduzione nell’etichetta rimane a discrezione 
dell’azienda produttrice. Indipendentemente da questa osservazione, tali informazioni ci 
permettono di capire quali elementi potrebbero essere messi in maggior rilievo, perché il 
consumatore possa, già da un primo impatto con l’etichetta, cogliere le specifiche che 
ricerca in merito al prodotto vino, e quali sono invece i fattori che possono passare in 
secondo piano. Rispetto a quest’ultimo aspetto, è utile sottolineare i tre fattori che sono 
stati meno selezionati: le indicazioni ecologiche (0,7%), la modalità “altro” (1,5%), che si 
configura nella zona di provenienza, e per finire la temperatura di consumo (3%). 
Risulta curioso cercare di capire se ci sono delle variabili che vanno ad influire sulla scelta 
dei principali fattori ricercati all’interno dell’etichetta. Ebbene, il livello di conoscenza che 
i rispondenti dichiarano di possedere circa il settore dei vini sembra poter essere una 
discriminante nella scelta dei fattori: tale associazione rifiuta infatti l’ipotesi di 
indipendenza al livello di significatività fissato. La forza dell’associazione è comunque 
relativamente bassa (V=0,2115). 
 
Il fattore più ricercato nell’etichetta da coloro che possiedono un medio/alto livello di 
conoscenza dei vini è i “Vitigni Utilizzati”, con il 24,3% di risposte ottenute su quelle totali 
Figura 29: Scelta dei principali fattori all'interno dell'etichetta, in relazione alle classi di conoscenza dei vini (Stata); 
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di colonna. Il requisito più importante ricercato invece dai soggetti con bassa/scarsa 
conoscenza del settore è la Gradazione alcolica. 
Non risulta esserci associazione significativa tra i diversi livelli di importanza attribuiti 
all’etichetta e i fattori che vengono successivamente ricercati al suo interno. 
Dopo aver indagato sull’importanza e sul contenuto dell’etichetta, l’attenzione passa 
adesso sui parametri “estetici” che riguardano questo strumento, ovvero il colore e la 
grandezza. In merito al colore è stato chiesto di esprimersi su quale fosse quello più 
apprezzato nell’etichetta di un vino rosso, quest’ultimo perché i due vini oggetto 
dell’indagine sono appunto vini rossi. I risultati emersi sono osservabili nel grafico che 
segue: 
 
I rispondenti potevano indicare solo un colore e, come chiarisce il grafico 16, la scelta è 
stata abbastanza eterogenea e ha condotto alla codifica di molti colori. È possibile 
comunque indicare i colori che sono stati maggiormente citati. Per ordine di importanza, 
in mezzo ai due colori neutri, Bianco (31,4%) e Nero (18,8%), si è inserito lo stesso Rosso, 
con il 24,7%. Scendendo a percentuali decisamente più basse, si trovano il Bordeaux 
(5,5%), il Blu (4,8%) e l’Oro (4,4%). 
Si è indagato circa la possibilità che le preferenze sul colore fossero dettate dalla variabile 




















DIMENSIONE E CONTENUTO ETICHETTA 
Grafico 17: Dimensione e contenuto etichetta; 
L’ultimo aspetto da considerare, per concludere il focus relativo alle preferenze espresse 
dai consumatori sull’etichetta di un generico vino, concerne la dimensione e la quantità di 
informazioni che vorrebbero trovare al suo interno (Grafico 17). 
 
Come rivela il grafico 17, la maggioranza dei rispondenti (54,6%) ha indicato la modalità 
“Grande e con molte informazioni”; il 28,8% ha invece scelto l’alternativa “piccola ma con 
molte informazioni”. Risulta quindi chiaro che, nonostante sia preferita l’etichetta grande, 
indipendentemente dalla dimensione, è importante che sia ricca di informazioni. 
Anche nella scelta delle dimensioni e del contenuto dell’etichetta, è stata testata la 
possibile associazione con le variabili Classi d’età e genere, ma entrambe non hanno 













Grafico 18: Conoscenza vini Biologici; 
5.6 -I vini Biologici- 
 
Nel corso del tempo la tematica dello sviluppo sostenibile e del rispetto ambientale ha 
assunto sempre maggiore importanza, sensibilizzando l’opinione pubblica, che presta 
sempre maggiore attenzione che i prodotti siano gestiti lungo la filiera nel rispetto 
dell’ambiente.  L’utilizzo di fertilizzanti e di altri elementi chimici, molto spesso frena le 
persone nell’acquisto di un prodotto del settore agroalimentare e sempre più aziende si 
sono adeguate alle esigenze del mercato proponendo una linea Biologica, o comunque 
delle varianti che permettano di soddisfare tale domanda. 
Senza voler entrare troppo nello specifico, si è cercato di comprendere la conoscenza e 
l’importanza che il biologico riveste nel mondo del vino, dal punto di vista dei 
consumatori. 
La prima domanda di questo argomento chiedeva semplicemente se si fosse a conoscenza 










Il 25,5% del campione oggetto dell’indagine non è a conoscenza dell’esistenza di vini 
Biologici. Il 74,5% dichiara invece di esserne consapevole.  
Conoscere i trend che interessano il settore del Biologico e che vedono protagonisti i 
consumatori, è di fondamentale interesse nell’attuale realtà, ed è per questo che è stato 
deciso di attribuirgli notevole importanza in questa tesi e di indagare circa le possibili 
variabili che determinano tale conoscenza. 
Le prime due associazioni che vengono presentate sono dettate dalla logica ed 
effettivamente dimostrano i risultati attesi.  
La prima riguarda la relazione tra la conoscenza dei vini Biologici e la Fonte dalla quale 
provengono le informazioni. (Figura 30) 
 
Figura 30: Conoscenza dei Vini Biologici in relazione alla Fonte dei dati (Stata); 
Questa associazione risulta relativamente semplice da spiegare: gli studenti di Enologia 
conoscono tutti la presenza del Biologico nel settore del Vino, in quanto sono 
particolarmente informati in questo ambito. Attenzione però, i soggetti che sono stati 
intervistati all’interno della GD non risultano da meno; infatti, circa il 94% di loro dichiara 
di esserne a conoscenza. Dei soggetti intervistati, invece, nell’ambito delle famiglie, circa 
il 42% non conosce l’esistenza del Biologico nel settore dei vini. L’entità del sottogruppo 
delle famiglie è quella più importante, e risulta quindi necessario andare a fortificare tale 
conoscenza attraverso delle politiche di comunicazione specifiche. 
Un ulteriore curiosità che vuole essere colmata è se tale conoscenza è limitata 
esclusivamente ai soggetti che possiedono un bagaglio di informazioni medio/alto del 
settore dei vini, oppure se questo aspetto non è discriminante a tal merito. La figura 31 
propone i risultati di tale indagine. L’associazione è presente, ma non si può certo dire che 
la conoscenza dei vini biologici sia esclusiva dei soggetti con un elevato bagaglio di 
informazioni sui vini. Infatti, circa il 70% di coloro che dichiarano di avere una 
bassa/scarsa conoscenza dei vini, è consapevole dell’esistenza dei vini Biologici. 
 
 La figura 32 mostra la tabella di contingenza che vede nelle righe la variabile dipendente 
che stiamo analizzando (Conoscenza del Biologico nei vini) e nelle colonne la variabile 
indipendente utilizzata per discriminare tale aspetto (Importanza Denominazione). Il 
grafico non permette di capire ad un primo impatto il risultato emerso, ma con delle 
breve precisazioni risulterà tutto più chiaro. In merito alla variabile di colonna, il primo 
elemento è la “Denominazione Rilevante”, mentre il secondo corrisponde alla 
“Denominazione “Irrilevante”. Tale scomposizione è già stata sottolineata in precedenza e 
qui si può concentrare l’attenzione sull’associazione tra i 2 aspetti coinvolti. Una volta 
emerso che l’ipotesi di indipendenza è stata scartata (Pvalue<0.05), si può osservare la 
forza dell’associazione, la quale non risulta particolarmente elevata. I soggetti che 
preferiscono, nella fase di acquisto di un vino, dirigersi verso vini a denominazione 
sembrano avere una maggiore conoscenza del requisito del Biologico; di questa categoria, 
infatti, l’85% dichiara di conoscerlo. Dei soggetti che, invece, attribuiscono scarsa 
importanza alla denominazione, nella fase di acquisto di un vino, questa percentuale si 
abbassa al 62,1% 
Figura 32: Conoscenza vini Biologici in relazione all’importanza attribuita alla Denominazione, in fase di acquisto(Stata); 






Grafico 19:Esperienza di acquisto vini Biologici; 
Potrebbe risultare interessante sottolineare che l’associazione tra l’aspetto indagato e la 
variabile “Classe d’età” non ha permesso di scartare l’ipotesi di indipendenza, e quindi 
l’età non risulta un aspetto discriminante nella conoscenza dei vini Biologici. 
All’interno del questionario, tale domanda ha svolto la funzione di filtro; coloro che hanno 
risposto “No” hanno saltato la sezione riguardante i vini Biologici e sono passati alle 
domande analizzanti altri aspetti. 
Il 74,5%, che invece ha risposto “Sì” (ovvero 202 soggetti), ha proseguito nella sezione dei 
vini Biologici, ed è stato loro chiesto se avessero mai acquistato un vino di questa 










Risulta utile ribadire che le percentuali mostrate nel grafico 19 sono calcolate sui soli 202 
soggetti che si sono espressi positivamente in merito alla conoscenza dei vini Biologici. 
Il 54% ha risposto di aver acquistato almeno una volta un vino Biologico, mentre il 
restante 46% dichiara di non aver mai proceduto a tale acquisto. 
Ovviamente, anche in merito a tale aspetto sono state ricercate delle possibili variabili 
discriminanti. La Classe d’età e l’importanza attribuita alla denominazione non risultano 
essere associati significativamente alla propensione all’acquisto dei vini Biologici. 
 
In merito alle associazioni che invece sono risultate significative, si può fare riferimento 
alla figura 33 e 34. La prima mostra che, tra i soggetti con un medio/alto bagaglio di 
conoscenze sul settore dei vini, la percentuale di coloro che hanno acquistato almeno una 
volta un vino biologico si aggira intorno al 68%; mentre per chi ha una conoscenza 
bassa/scarsa dei vini, è maggiore la percentuale di coloro che non hanno mai provato 
questo tipo di esperienza di acquisto. (Figura 33). 
 
La figura 34 indica che l’acquisto dei vini Biologici è anche legato alla variabile genere, con 
gli uomini che sembrano aver provato in percentuale maggiore, rispetto alle donne, tale 
esperienza. Riguardo il genere femminile, infatti, risulta maggiore la percentuale di coloro 
le quali non hanno mai effettuato tale acquisto. 
 
A coloro che hanno risposto in maniera affermativa a tale domanda (109 soggetti), è stato 
chiesto di indicare il/i luogo/luoghi nei quali è avvenuto tale acquisto, consentendogli di 
Figura 34: Acquisto/Non acquisto vini biologici in relazione al Genere (Stata); 
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LUOGHI DI ACQUISTO VINI BIOLOGICI
Grafico 20: Luoghi di acquisto vini Biologici; 
indicare al massimo tre modalità di risposta; le percentuali mostrate nel grafico 20 sono 
quindi calcolate su tali rispondenti. 
 
Il supermercato e l’enoteca risultano i due luoghi più scelti per l’acquisto di un vino 
Biologico, in quanto sono stati selezionati rispettivamente dal 42,2% e dal 41,3% dei 
rispondenti. Seguono la Cantina e il Ristorante con percentuali inferiori, ma comunque 
rilevanti. I meno scelti per tali acquisti sono il Bar e il canale di Internet. 
A coloro che invece hanno risposto di non aver mai acquistato un vino Biologico, 
nonostante fossero a conoscenza della loro esistenza (93 soggetti), è stato chiesto di 
indicare tra quelli proposti il principale motivo che li ha condotti verso tale scelta.  
Spesso c’è la convinzione che il criterio per il quale le persone non acquistano vini 
Biologici sia che hanno prezzi decisamente più alti rispetto ai medesimi vini convenzionali. 
Invece, l’alternativa riguardante il prezzo elevato è stata la meno selezionata tra le 3 
proposte, con il 20,4%. Il 30,1% ha dichiarato di non ritenere importante che il vino sia 
Biologico, che unito alla scarsa posizione che il vino Biologico ha assunto nella lista dei 
fattori ricercati nell’etichetta e al fatto che una buona fetta del campione non ne conosce 
l’esistenza, offre importanti spunti di riflessione. Per finire, è bene indicare il principale 
motivo che li guida in tale rifiuto, ovvero, il fatto che non ci siano garanzie concrete in 
merito a tale requisito. L’alternativa “altro” si configura nel “non aver avuto ancora 













che il vino sia Bio
Molto spesso hanno prezzi
troppo alti
Non ritengo ci siano
garanzie concrete sulla
natura Bio del vino
Altro







ACQUISTEREBBE UN VINO BIO ALLO STESSO PREZZO 
DEL MEDESIMO VINO CONVENZIONALE?
Grafico 21: Motivi che spingono a non acquistare vini Biologico; 
Grafico 22: Disponibilità all'acquisto di un vino Biologico al prezzo del medesimo vino convenzionale; 
 
Per concludere con i vini Biologici è stato chiesto, a tutti coloro che ne conoscono 
l’esistenza, se prenderebbero in considerazione l’acquisto di un vino Biologico, nel caso lo 
trovassero allo stesso prezzo del medesimo vino convenzionale, offrendo l’opportunità di 











Il 67,3% dei rispondenti, inclusi in tale domanda, si è espresso positivamente. Il restante 
risulta invece ripartito tra il 20,8%, che si è astenuto dalla risposta, e l’11,9 % che si è 
dichiarato sfavorevole ad abbracciare tale possibilità. 
Figura 35:Propensione ad acquistare un vino Biologico se posto allo stesso prezzo del medesimo vino convenzionale in 
relazione alle motivazioni fornite per il non acquisto dei vini Biologici (Stata); 
Una curiosità, nata in merito a tale quesito, è stata quella di verificare le risposte date da 
coloro che non hanno mai acquistato un vino Biologico, in relazione alle diverse 
motivazioni che hanno fornito riguardo tale scelta.  







L’obiettivo è quello di verificare una possibile associazione tra la propensione ad 
acquistare un vino Biologico, se posto allo stesso prezzo del medesimo vino 
convenzionale, e le motivazioni che sono state fornite circa il non acquisto dei vini 
Biologici.  È evidente che l’ipotesi d’indipendenza viene scartata al livello di significatività 
fissato. La forza dell’associazione non è altissima, ma è presente. Si può procedere 
seguendo le risposte fornite, in base alla modalità assunta dalla variabile di colonna, da 
sinistra verso destra. Di coloro che non ritengono importante che il vino sia Bio, circa il 
54% si dichiara indeciso nella possibilità di sfruttare tale offerta; il 32% circa sfrutterebbe 
l’occasione e lo proverebbe, mentre poco più del 14% rimane fermo nella sua posizione e 
non prenderebbe in considerazione tale acquisto. La quasi totalità di coloro che hanno 
scelto come motivazione del non acquisto dei vini biologici i “prezzi troppo alti”, si è 
diretta verso una risposta affermativa, risultato che sembra coerente; il 10% circa di loro 
preserva però la sua scelta alla possibilità di dover considerare anche altri aspetti per 
l’acquisto, selezionando l’alternativa “non saprei”.  Coloro che sostengono che il motivo 
per il quale non si sono mai diretti verso l’acquisto di un vino Biologico sia l’assenza di 
garanzie concrete a tal merito, circa il 42% si dice comunque disposto a sfruttare tale 










LIVELLO DI CONOSCENZA DEI VINI
Mi ritengo un intenditore
Non mi ritengo un intenditore, ma
ho una buona conoscenza e saprei
definirne alcuni caratteri
Mi piace degustare sempre nuovi
vini per approfondire la mia
conoscenza, ma non so definirne i
caratteri
Credo sia piacevole accompagnare
alcuni momenti con un buon
bicchiere di vino, ma non di più
Grafico 23: Livello di conoscenza dei vini; 
quelli che dichiarano di non averne mai avuto occasione, la larga maggioranza 
sembrerebbe propensa ad acquistare un vino Biologico con tali presupposti. 
 
5.7 -La qualità percepita- 
 
La qualità percepita, esattamente come l’etichetta, è uno degli argomenti di maggiore 
interesse per lo svolgimento di questa tesi. Nel presente capitolo si cerca di comprendere 
quali sono le variabili che i consumatori prendono maggiormente in considerazione nel 
giudicare la qualità di un vino. Per raggiungere questa finalità, è stata utilizzata una scala 
di Likert; le diverse affermazioni contenute al suo interno, positive e negative, 
presentano, in vari modi, collegamenti tra la qualità percepita e i diversi elementi che 
possono incidere nella sua valutazione da parte del consumatore. 
Una curiosità, nata nell’analisi di tale aspetto, riguarda la possibile associazione con il 
livello di conoscenza dei vini posseduto dai consumatori; si è cercato di capire, infatti, se 
questo fattore va ad incidere sull’importanza data ai diversi parametri utilizzati per la 
valutazione della qualità. 
Prima di procedere, quindi, con i risultati relativi al costrutto protagonista di tale capitolo, 
è necessario mostrare la suddivisione del campione rispetto ai 4 livelli di conoscenza dei 
vini, tra i quali è stato chiesto ad ogni consumatore di identificarsi (Grafico 23): 
Come è possibile afferrare dal grafico, il consumatore doveva scegliere una delle quattro 
categorie indicate:  
1. Mi ritengo un intenditore; 
2. Non mi ritengo un intenditore, ma ho una buona conoscenza e saprei definirne 
alcuni caratteri; 
3. Mi piace degustare sempre nuovi vini per approfondire la mia conoscenza, ma non 
so definirne i caratteri; 
4. Credo sia piacevole accompagnare alcuni momenti con un buon bicchiere di vino, 
ma non di più. 
Il 70% circa dei rispondenti ha scelto una tra le ultime due categorie proposte, 
denunciando un limitato livello di conoscenza di questa tipologia di prodotto. Il 23,2% del 
campione ha dichiarato invece di possedere una buona conoscenza dei vini, e il 6,6% di 
essere intenditore. Per utilizzare tale aspetto nell’analisi della qualità percepita, si è 
deciso di ridurre il numero di categorie da 4 a 2; la prima e la seconda sono state unite, 
per crearne una nuova, definita “Medio/Alta Conoscenza Vini”, e lo stesso procedimento 
è stato seguito unendo la categoria 3 e 4, creando “Bassa/Scarsa Conoscenza Vini”. Tale 
variabile verrà indicata come “Classi di conoscenza vini”. Il Grafico 24 illustra i risultati del 

















1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Credo che dalla marca su possa evincere subito se il
vino sarà di buona qualità
Sentire l'odore del vino mi da un'idea della sua qualità
L'aspetto di un vino non mi dice niente sulla sua
qualità
L'etichetta di un vino è sicuramente indice della sua
qualità
Il prezzo è indicativo della qualità di un vino
È importante che il sapore del vino persista a lungo nel
palato perché sia di buona qualità
Non mi interessa che un vino accompagni al meglio i
piatti con cui lo bevo
La notorietà è indicativa della buona qualità di un vino
QUALITÀ PERCEPITA
Bassa Scarsa Conoscenza Vini Medio/Alta Conoscenza Vini
Grafico 24:Valutazione degli aspetti collegati alla qualità percepita in relazione alle classi di conoscenza dei vini; 
Occorre subito partire con una premessa, emersa da uno sguardo d’insieme del grafico 
24: le differenze date ai diversi aspetti concernenti la valutazione della qualità, in 
relazione al livello di conoscenza posseduto circa il settore dei vini, appaiono davvero 
sottili.  
Più nello specifico, attraverso l’utilizzo dei test non parametrici, è possibile analizzare 
eventuali differenze nelle valutazioni di ogni singola affermazione, in relazione alla 
variabile indipendente scelta per la formazione dei gruppi. 
Si può partire subito dalla prima affermazione, dal basso verso l’alto, presente all’interno 
della scala di Likert: “Credo che dalla marca si possa evincere subito se il vino sarà di 
buona qualità”. Relativamente a questo aspetto, risulta esserci una differenza significativa 
tra le valutazioni date dagli intenditori/alta conoscenza di vino e tra coloro che invece 
possiedono uno scarso bagaglio di informazioni a tal merito (Figura 36). 
 
Figura 36: Test di Wilcoxon, dove la variabile dipendente è il contributo della marca alla valutazione della qualità 
percepita e quella indipendente descrive le diverse classi di conoscenza dei vini (Stata); 
 
Attraverso il test di Wilcoxon, presentato nella figura 36, è evidente che l’ipotesi    (le 
medie dei diversi gruppi, designati attraverso le modalità della variabile indipendente, 
non presentano differenze significative, circa l’aspetto analizzato) può essere scartata al 
livello di significatività fissato. Inoltre, la probabilità che la variabile analizzata assuma 
valori maggiori, quando è giudicata dagli intenditori/buoni conoscenti, di quanto non ne 
assuma quando è valutata dai soggetti con bassa/scarsa conoscenza, è del 40% circa. 
Questo significa che i soggetti con un limitato bagaglio di conoscenze sul vino tendono a 
dare una maggiore importanza alla marca per la valutazione della sua qualità. 
Mantenendo la medesima variabile dipendente, e assumendo che la variabile 
indipendente sia la scelta o meno della marca, tra i 3 principali fattori ricercati all’interno 
dell’etichetta, il test di Wilcoxon offre i seguenti risultati (Figura 37): 
 
Dal test emerge che ci sono differenze significative tra le medie delle valutazioni dei due 
gruppi considerati. Nello specifico, la probabilità che la marca abbia un peso maggiore 
nella percezione della qualità, se valutata da chi l’ha scelta tra i 3 principali aspetti 
ricercati all’interno dell’etichetta, che non dall’altro gruppo considerato, è del 61,4%. 
Terminate le valutazioni riguardanti il peso della marca, nel determinare la percezione di 
qualità di un vino nella mente dei consumatori, si passa ad analizzare il contributo fornito 
Figura 37:Test di Wilcoxon, dove la variabile dipendente è il contributo della marca alla valutazione della qualità 
percepita e quella indipendente è la scelta o meno dalla marca tra i principali fattori ricercati nell’etichetta (Stata); 
dall’odore nell’ottenimento del medesimo costrutto. La variabile indipendente è, ancora 
una volta, “classe di conoscenza vini”, e il test non parametrico utilizzato è il medesimo 
(Figura 38): 
 
Figura 38: Test di Wilcoxon, dove la variabile dipendente è il contributo dell’odore alla valutazione della qualità 
percepita e quella indipendente è “Classi di conoscenza vini” (Stata); 
 
Appurato che l’ipotesi    è scartata, è evidente che i soggetti con un bagaglio di 
conoscenza dei vini medio/alto, tendono a dare maggiore importanza all’odore nella 
determinazione della qualità del vino. Questo risultato, che può sembrare scontato, in 
realtà non viene ritrovato negli altri due elementi connessi all’analisi organolettica, quali 
l’aspetto e la persistenza del vino. 
È già stata sottolineata, in precedenza, l’importanza dei costrutti dell’etichetta e della 
qualità percepita nella stesura di questa tesi. La prossima analisi sposta l’attenzione 
proprio nel rapporto tra questi due elementi, ovvero quanto l’etichetta risulta importante 
nella percezione della qualità di un vino da parte dei consumatori. La prima variabile 
indipendente utilizzata per la definizione dei gruppi, è la variabile classi d’età (composta 
da 3 fasce: 18-30, 31-50 e Over50), mentre la seconda è il livello di importanza attribuito 
all’etichetta nella fase di acquisto del vino. I risultati sono mostrati in ordine dalla Figura 
39 e 40. 
 
Per questa prima analisi, nel rapporto tra etichetta e qualità percepita, è stato utilizzato 
l’indice di Kruskal e Wallis, in quanto le modalità della variabile indipendente, che vanno a 
definire i gruppi, sono maggiori di due. 
Le medie dei diversi gruppi sono significativamente diverse e l’importanza data 
all’etichetta nella definizione della qualità del vino, sembra aumentare 
proporzionalmente all’avanzare dell’età. 
Nel secondo caso, invece, viene ripreso il test di Wilcoxon, che dimostra che la media 
delle valutazioni sull’incidenza dell’etichetta, nel definire la qualità percepita, varia al 
variare dell’importanza attribuita all’etichetta nella fase di acquisto del vino, e queste 
differenze risultano significative. Nello specifico, chi attribuisce un livello medio/alto 
all’importanza dell’etichetta nella fase di acquisto di un vino, tende a dargli valutazioni più 
alte, circa il peso che questa assume nella definizione della qualità dello stesso, di quanto 
non faccia l’altro gruppo (Figura 40).   
 
Figura 39: Test di Kruskal-Wallis, dove la variabile dipendente è il contributo dell’etichetta nella percezione della qualità 
dei consumatori e la variabile indipendente è “classi d’età” (Stata). 
 Una convinzione che spesso è diffusa tra i consumatori è che la qualità dei prodotti sia 
riscontrabile dai prezzi ai quali vengono esposti. Quindi, se ricercano un prodotto di 
qualità, e la scelta è incerta tra due alternative, il prezzo può essere uno dei criteri che li 
guida nella decisione. Dalla figura 41 è possibile notare, attraverso il test di Kruskal e 
Wallis, che questa inferenza può variare in relazione all’età, in quanto viene rifiutata 
l’ipotesi   . In particolare, tale inferenza aumenta in maniera proporzionale con l’età. 
Lo stesso test e la stessa variabile indipendente sono stati utilizzati anche per 
l’affermazione “Non mi interessa che un vino accompagni al meglio i piatti con cui lo 
bevo”. In questo caso l’esito è opposto: sono i giovani a prestare maggiore attenzione agli 
abbinamenti tra il vino e i cibi degustati, al fine di considerarlo di qualità, e questa 
tendenza decresce all’aumentare dell’età (Figura 42). 
Figura 40:Test di Wilcoxon, dove la variabile dipendente è il contributo dell’etichetta alla valutazione della qualità 
percepita e quella indipendente è l’importanza data all’etichetta nella fase di acquisto del vino (Stata); 
  
Figura 41: Test di Kruskal-Wallis, dove la variabile dipendente è il contributo del prezzo nella percezione della qualità dei 
consumatori e la variabile indipendente è “Classi d’età” (Stata). 
 
Riguardo l’ultima affermazione riportata - se un’elevata notorietà del vino potesse essere 
indicativa della sua buona qualità; e, quindi, se un vino poco noto possa essere 
considerato di modesta qualità - la differenza tra le medie dei due gruppi, delineati in 
base al livello di conoscenza dei vini, non è risultata significativa. 
 
 
Figura 42: Test di Kruskal-Wallis, dove la variabile dipendente è la capacità del vino di abbinarsi al meglio con i cibi, nella 












MORELLINO DI SCANSANO 
CANTINA DEI VIGNAIOLI
5.8 -Dal generico Morellino di Scansano al Morellino Cantina Vignaioli- 
 
Fino a questo punto la discussione dei risultati si è concentrata sulle preferenze e le scelte 
dei consumatori rispetto ad alcuni elementi specifici (etichetta, qualità percepita, vini 
biologici), ma senza alcun riferimento ai vini oggetto della ricerca. Questo paragrafo 
intende invece soffermarsi sulle valutazioni ottenute dai rispondenti circa i quesiti che 
riguardano il Morellino di Scansano e, ancor più nel dettaglio, il Morellino della Cantina 
dei Vignaioli. 
Si può partire con l’analisi della Brand Awareness, mostrata nei grafici 25 e 26: 
 
Il Morellino di Scansano è risultato essere conosciuto dal 92% circa del campione; quando 
si scende più nello specifico sulla conoscenza relativa al Morellino di Scansano della 
Cantina dei Vignaioli, questa percentuale si aggira intorno al 40%. Nel riportare queste 
informazioni è utile aggiungere che il 45% dei soggetti che conoscono il Morellino di 
Scansano ha dichiarato di non prestare attenzione alla cantina operativa nel momento in 
cui procede all’acquisto. 
Dalle associazioni effettuate, è emerso che sia la conoscenza del Morellino di Scansano, 
che più nello specifico del Morellino della Cantina Vignaioli, sono più elevate al crescere 
dell’età.  













Accade spesso che diriga la mia
scelta del vino su un Morellino di
Scansano
A volte scelgo il Morellino tra la
vasta offerta dei vini
Non l'ho mai bevuto prima di
questa degustazione
ESPERIENZA DI ACQUISTO DEL MORELLINO DI SCANSANO
Grafico 27: Esperienza di acquisto del Morellino di Scansano; 
A coloro che hanno risposto di conoscere il Morellino di Scansano è stato richiesto di 
rispecchiarsi in una categoria tra quelle sotto indicate: 
 Accade spesso che diriga la mia scelta su un Morellino di Scansano; 
 A volte lo scelgo tra la vasta offerta dei vini; 
 Non l’ho mai bevuto prima di questa degustazione. 
L’obiettivo era di comprendere l’attaccamento dei consumatori al marchio Morellino e 
capire effettivamente la capacità di questi ultimi di rispondere a domande più specifiche 
in tal merito. I soggetti che hanno selezionato la terza modalità sono, infatti, passati 
direttamente alla sezione specifica sul Morellino della Cantina Vignaioli, che, prevedendo 
l’assaggio di due prodotti della stessa, non limitava la possibilità di rispondere ai soli 
conoscenti del prodotto. Nel grafico 27 vengono illustrati i risultati di tale quesito: 
 
 
Circa il 78% dichiara che “a volte” la propria scelta del vino ricade su un Morellino di 
Scansano; il 14,5% acquista “spesso” Morellino e l’8% non lo ha “mai” bevuto; gli ultimi 
soggetti citati hanno, quindi, saltato le successive domande sul generico Morellino e sono 
passati alla sezione specifica relativa al Morellino Cantina Vignaioli. 
Come già detto in precedenza, l’ultima fase della ricerca ha l’obiettivo di analizzare le 
percezioni dei rispondenti circa la prova dei due prodotti proposti: “Il Morellino di 
Scansano DOCG (Selezione COOP)” e “Il Morellino di Scansano DOCG Roggiano”; 
premesso ciò, è sembrato utile comprendere quali fossero le aspettative dei consumatori 













Scadente Insufficiente Sufficiente Buono Eccellente
QUALITÀ ATTESA DA UN GENERICO MORELLINO
circa la qualità che un generico Morellino possa loro offrire, per capire in seguito se tali 
aspettative risultano o meno soddisfatte. 
Tale valutazione è stata fornita su una scala da 1 a 5, dove: 1=Vino scadente, 2=Vino 










Per comprendere bene i risultati emersi, è necessario ricordare che tale quesito è stato 
sottoposto esclusivamente a chi conosce il Morellino, e di questi, a chi lo ha assaggiato 
almeno una volta. Come è possibile notare dal grafico 28, le due percentuali di entità 
maggiore si concentrano nella parte medio/alta della scala. Il 44,5% sostiene che il 
Morellino possa offrirgli una qualità media, mentre il 41,5% dichiara di aspettarsi un buon 
vino quando sceglie di acquistare un Morellino. Alle due estremità troviamo il 6% che si 
posiziona nella fascia bassa (aspettativa di un vino insufficiente o scadente), e circa un 8% 
che dichiara di aspettarsi, in un Morellino, un vino eccellente. 
Una curiosità rilevata nelle associazioni effettuate, è che coloro che conoscono il 
Morellino Vignaioli, hanno evidenziato delle aspettative più alte circa la qualità del 
Morellino. 
Riscontrate le aspettative, si può andare ad analizzare le percezioni circa la qualità, 
emerse dalla prova dei due prodotti già citati in precedenza. I diversi aspetti dell’analisi 
organolettica verranno presi in considerazione più avanti; per adesso tale valutazione è 













Scadente Insufficiente Sufficiente Buono Eccellente
QUALITÀ PERCEPITA 













Scadente Insufficiente Sufficiente Buono Eccellente
QUALITÀ PERCEPITA
MORELLINO CANTINA VIGNAIOLI (ROGGIANO)
Grafico 30: Qualità percepita Morellino Vignaioli Roggiano; 
È corretto ricordare che, le valutazioni circa il Morellino di Scansano DOCG (Selezione 
Coop) sono state effettuate dai soggetti intervistati nella GD e dagli studenti di Enologia. 
Gli stessi studenti hanno anche partecipato alla valutazione del Morellino di Scansano 
DOCG Roggiano, assieme alle famiglie.  












Grafico 29: Qualità percepita Morellino Vignaioli (Selezione Coop); 
Anche se in modi leggermente differenti, entrambi i vini sembrano rispecchiare le 
aspettative della clientela riguardo un generico Morellino. Nelle aspettative, la 
percentuale riscontata nelle due modalità peggiori era leggermente più bassa, ma non di 
molto, e bisogna considerare che il 2014, annata alla quale appartenevano le due 
tipologie di vini degustati, è stata considerata come il “Black Year” dei vini. 
Nel confronto tra i due vini sembra che il Roggiano abbia ottenuto nel complesso delle 
valutazioni più elevate nella fascia medio/alta; solo il 10% lo ha giudicato di qualità 
insufficiente o scadente, contro il 16,5% del Morellino Vignaioli (Selezione Coop). Nel 
complesso, però, le differenze percepite circa la qualità complessiva dei due vini non 
possono definirsi molto elevate. 
Rispetto la qualità percepita sul Morellino dei Vignaioli (Selezione Coop) sono diverse le 
associazioni significative rilevate. Tra queste viene presentata la più interessante; si 
riscontrano valutazioni diverse in relazione alla “fedeltà al Morellino”, ovvero alle volte 
che il rispondente sceglie il Morellino tra la vasta offerta dei vini proposti (Figura43). 
Tra coloro che acquistano spesso Morellino, le valutazioni sulla qualità del Morellino 
Vignaioli (Selezione Coop) si sono concentrate per il 90% nelle due opzioni più alte, e 
nessuno ha selezionato le due modalità più basse. Nella colonna centrale, le valutazioni 
medio alte sono molto consistenti, con solo un 20% circa che lo ha dichiarato un vino 
insufficiente o scadente. Nella colonna dei soggetti che non avevano mai assaggiato 
Morellino, prima della degustazione oggetto dell’indagine, il 50% si è diretto su una 
valutazione media (Sufficiente), e la somma delle due valutazioni più basse risulta doppia 
rispetto a quelle più alte, laddove nessuno ha selezionato la modalità eccellente. 
Figura 43: Qualità percepita Morellino Vignaioli in relazione alla propensione ad acquistare Morellino tra la vasta 
offerta dei vini; 
Per quanto concerne la qualità del Morellino di Scansano DOCG Roggiano, non sono state 
rilevate associazioni significative. 
Ad entrambi i vini è stato riconosciuto un ottimo rapporto qualità/prezzo. Per il Morellino 
di Scansano DOCG (Selezione Coop), l’80% dei rispondenti considera il prezzo al quale è 
proposto idoneo alla qualità riscontrata durante l’assaggio. Questa percentuale sale a 
circa l’84% quando si sposta l’attenzione sul Morellino DOCG Roggiano. I due vini 
confermano quindi, anche circa il rapporto qualità/prezzo, le aspettative dei consumatori; 
infatti, coloro ai quali era stato richiesto se solitamente i prezzi sul mercato di una 
generica bottiglia di Morellino rispecchiassero la qualità riscontrata, si erano espressi 
positivamente per l’80%. 
Da un giudizio complessivo, si passa ad una valutazione più specifica della qualità, che è 
stata definita in modo diverso a seconda delle categorie di rispondenti. È importante 
sottolineare, infatti, che in questa fase, gli intenditori hanno effettuato un’analisi 
organolettica dettagliata, mentre gli altri soggetti hanno giudicato i 2 vini esclusivamente 
sui 3 pilastri principali dell’analisi organolettica: Colore, Odore e Gusto. È proprio da 
quest’ultima che si può partire nel mostrare i risultati. 
Rispetto ai 3 pilastri citati, i rispondenti avevano la possibilità di esprimersi su di una scala 
da 1 a 5; le valutazioni sono state successivamente adattate, ed inserite su un asse da 1 a 
10, per favorirne il confronto con i grafici delle valutazioni degli esperti, che sono stati resi 
disponibili su tale intervallo. Dal momento che si andavano ad indagare aspetti non alla 
portata di tutti, si è introdotta la possibilità di non esprimersi, per non obbligare il 
rispondete a dare una valutazione pur non sentendosi in grado, e ritrovarsi quindi con 
dati non validi. Nella valutazione del Morellino (Selezione Coop), le persone che non 
hanno saputo esprimere un giudizio sono: due sul colore, una sull’odore, e nessuno per il 
gusto. Per quanto riguarda il Roggiano, invece, i rispondenti che non hanno saputo 
esprimersi sono: 2 per il colore, 3 per l’odore e nessuno per il gusto. È doveroso ricordare 
che, nel giudizio del Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop) hanno partecipato i 
soggetti intervistati nella GD e gli studenti di Enologia; per il Roggiano hanno invece 
partecipato gli stessi studenti, insieme alle famiglie. 
Grafico 32: Analisi visiva dei due vini oggetto d’indagine da 
parte degli intenditori; 
  
Il grafico 31 mostra una somiglianza circa le percezioni dei Non intenditori, riguardo i tre 
aspetti principali dell’analisi organolettica dei due vini analizzati; tali aspetti rispecchiano, 
per entrambi i vini, le aspettative dei rispondenti, di trovare, in un Morellino, un vino di 
qualità compresa tra un livello sufficiente e buono. 
Come già detto in precedenza, il questionario prevedeva anche una sezione riservata agli 
intenditori, con la possibilità di valutare elementi più specifici dei due vini analizzati. I 
principali aspetti richiesti rimangono vista odore e gusto, ma si è cercato di far giudicare 
alcuni elementi che incidono sulla loro valutazione complessiva. In ordine, verranno 
presentati la vista, l’olfatto e, in conclusione, il gusto (Grafico 32-33-34): 
I parametri scelti per definire la Vista 
sono il colore e l’aspetto. Dall’immagine è 
chiaro che, per entrambi i parametri, i 
giudizi che hanno interessato i due vini 
risultano molto simili, e si posizionano su 
valori che caratterizzano vini di qualità 
compresa tra sufficiente e buono, nella 











Analisi Organolettica Non Intenditori









Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop)
Morellino di Scansano DOCG (Roggiano)
Grafico 31:Analisi Organolettica Non Intenditori; 
I parametri scelti per definire 
l’Olfatto sono la complessità, 
l’intensità e la qualità degli odori. Il 
Roggiano mostra valori 
leggermente più elevati per tutti gli 
elementi considerati, che lo 
avvicinano maggiormente ad un 
livello di qualità buona, di quanto 
non accada per il Morellino 
(Selezione Coop), che per gli odori 




Per il gusto, gli aspetti considerati 
sono: equilibrio, persistenza, qualità 
sapori e armonia. Mentre per la 
persistenza e la qualità dei sapori il 
Roggiano sembra aver avuto delle 
valutazioni leggermente superiori, 
per l’equilibrio e l’armonia le 
differenze tra le due varianti sono 
minime. Il livello della qualità, per i 
diversi aspetti del parametro del 
gusto, rispecchia le osservazioni 
fatte per vista e olfatto. 
 
Anche dall’analisi organolettica per intenditori, si evince che le due varianti si posizionano 
su livelli di qualità compresi tra sufficiente e buono; le differenze minime nelle valutazioni 















Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop)
Morellino di Scansano DOCG (Roggiano)
Grafico 34:Analisi gustativa dei due vini oggetto dell’indagine da 












Morellino di Scansano DOCG (Selezione
Coop)
Morellino di Scansano DOCG (Roggiano)
Grafico 33:Analisi olfattiva dei due vini oggetto dell’indagine da 
parte degli intenditori; 
5.9 -Analisi Organolettica (esperti) e Analisi oggettiva dei due vini 
oggetto dell’indagine- 
 
La collaborazione aperta con la Professoressa Zinnai e gli altri operatori del laboratorio di 
Enologia ha consentito di ottenere le valutazioni organolettiche di un panel di esperti e 
l’analisi oggettiva sulla qualità dei due vini, che verrà presentata in seguito. 
Nelle analisi proposte, i due vini oggetto della ricerca verranno indicati come segue: 
 A=Morellino di Scansano DOCG Roggiano; 
 B=Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop). 
L’analisi organolettica del panel di esperti prevede che ogni elemento (Vista, Odore e 
Gusto) sia giudicato sulla base di molti più aspetti di quelli richiesti, per la valutazione 
degli stessi elementi, all’interno del questionario. Questo rende possibile avere un quadro 
completo di entrambi i vini, anche per eventuali osservazioni più dettagliate. 
I grafici che seguono, così come le tabelle relative all’analisi chimico-fisica dei due vini, 
sono stati creati e messi a disposizione dal team di esperti del laboratorio di Enologia. 
La sequenza seguita è la medesima utilizzata per l’analisi organolettica per intenditori: 
Vista, odore e gusto (Figura 44-45-46): 
Figura 44 Profilo sensoriale QDA relativo alla valutazione della vista dei campioni di Morellino di 
Scansano DOCG A e B (Fonte: Esperti Enologia); 
La valutazione visiva delle due varianti di Morellino, effettuata dagli esperti in Enologia 
(sopracitati), riporta alcuni risultati interessanti. Il Roggiano (Vino A) è stato ritenuto 
maggiormente attraente e più tendente al rosso rubino dell’altra variante. Quest’ultima 
ha evidenziato, invece, dei riflessi granata più accentuati. L’intensità del colorante e i 
riflessi viola presentano una situazione paritaria nelle due alternative proposte. 
Discussa la vista, l’attenzione si concentra sull’olfatto (Figura 38): 
 
 
Circa l’elemento “gradevolezza olfattiva”, il Roggiano ha ottenuto delle valutazioni più 
alte del Morellino Vignaioli (Selezione Coop); quest’ultimo risulta maggiormente ossidato, 
mantenendo comunque dei livelli bassi di tale aspetto. L’intensità degli odori appare allo 
stesso livello per entrambe le varianti. 
Per concludere l’analisi organolettica degli esperti, viene commentata la Figura 46, 
relativa alle valutazioni emerse circa il gusto delle 2 varianti proposte. Anche in questo 
caso, il Roggiano presenta livelli leggermente superiori circa la gradevolezza globale. 
Anche l’acidità, la struttura, il volume e l’equilibrio tendono ad avere un punteggio più 
elevato nel Roggiano che non nel Morellino Vignaioli (Selezione Coop). Quest’ultimo è 
stato percepito in uno stato evolutivo più avanzato (Figura 46). 
Figura 45: Profilo sensoriale QDA relativo alla valutazione dell’olfatto dei campioni di Morellino di 
Scansano DOCG A e B (Fonte: Esperti Enologia); 
 Conclusa la discussione riguardante l’analisi percettiva, si può rivolgere l’attenzione 
all’analisi oggettiva delle due varianti di Morellino della Cantina dei Vignaioli. Le tabelle 
riportate sono state elaborate dalla Professoressa Zinnai e i suoi colleghi, e i commenti 
effettuati in tal merito sono stati possibili grazie alla Dottoressa Chiara Sanmartin, che ha 
fornito alcuni suggerimenti a tal merito. 
Si parte con il Colore (Tabella 4): 
Tabella 4: Analisi oggettiva del colore dei campioni di Morellino di Scansano DOCG A e B (Fonte: Esperti Enologia). 
 
L’intensità del colore, esattamente come era emerso nell’analisi percettiva degli esperti, 
risulta maggiore per il Roggiano che per l’altra variante. 
La tonalità fornisce una misura dei riflessi granata del colore del vino. Anche in questo 
caso l’analisi oggettiva conferma le percezioni degli esperti: è il Morellino Vignaioli 








Tonalità Purezza Rosso 
 mg/Lmalvidina mg/Lmalvidina    
A 253 ± 3 188 ± 5 0,506 ± 0,001 0,924 ± 0,001 44,54±0,04% 
B 269 ± 3 186 ± 6 0,477 ± 0,005 0,968 ± 0,001 41,74±0,01% 
Figura 46: Profilo sensoriale QDA relativo alla valutazione del gusto dei campioni di Morellino di Scansano 
DOCG A e B (Fonte: Esperti Enologia). 
La purezza del rosso indica, invece, la tendenza al rosso rubino; in questo caso il Roggiano 
presenta un livello maggiore. 
Si passa poi ai difetti (Tabella 5): 
Tabella 5: Difetti dei campioni di Morellino di Scansano DOCG A e B (Fonte: Esperti Enologia). 
 Acidità volatile Anidride solforosa totale 
 mg/L acido acetico mg/L anidride solforosa 
A 340±30 61±1 
B 300±30 90±1 
 
“L’acidità volatile è quella che normalmente viene definita “aceto”, quindi rientra tra i 
difetti ed ha una soglia di percezione superiore a quella rilevata nei due vini: non è stato 
percepito alla degustazione”. (Sanmartin) 
L’anidride solforosa fa riferimento ad un conservante che viene addizionato al vino per 
evitarne la degradazione ossidativa e microbica. La legge ne ha definito un tetto massimo 
di concentrazione, sopra il quale può diventare tossico per l’uomo (<150 mg/L per i vini 
rossi). Dalla tabella è evidente che i due vini rispettano tali requisiti. 
Per terminare, presentiamo le analisi relative al gusto (Tabella 6) e alla struttura e 
astringenza rilevata delle due varianti (Tabella 7): 
Tabella 6: Parametri relativi al gusto dei campioni di Morellino di Scansano DOCG A e B (Fonte: Esperti Enologia). 
 Grado alcolico acidità titolabile totale pH 
 % vol g/L acido tartarico  
A 13,2±0,1 5,03±0,01 3,75 
B 12,8±0,1 4,96±0,01 3,73 
 
Tabella 7: Struttura e astringenza dei campioni di Morellino di Scansano DOCG A e B (Fonte: Esperti Enologia). 
 Fenoli totali 700 Proantocianidine 
 mg/L catechine mg/L catechine 
A 1410 ± 10 
 
1141±10 
B 1500 ± 10 1153±12 
 
 
Il grado alcolico è collegato alla sensazione di calore percepibile all’assaggio; la prima 
variante ne mostra una percentuale leggermente maggiore. Anche l’acidità titolabile 
totale mostra un valore maggiore nel Roggiano. 
La seconda variante presenta, infine, livelli più elevati circa i parametri che descrivono la 
struttura e l’astringenza del vino. 
È emerso, quindi, che sia da un punto di vista percettivo, che da un punto di vista 
oggettivo, le due varianti non presentano, in termini di qualità, differenze di notevole 
entità. 
 
5.10 -Analisi delle percezioni relative alle etichette dei vini oggetto 
dell’indagine- 
 
L’ultimo paragrafo ha l’obiettivo di presentare i risultati, derivanti dai giudizi espressi dai 
rispondenti, in merito alle etichette dei vini oggetto dell’indagine. Tali valutazioni sono 
state rilevate attraverso una scala di Likert, che presentava diverse affermazioni, sia 
positive che negative, riguardanti appunto l’etichetta. Il risultato di tale analisi non 
permetterà di arrivare a quale delle due etichette sia maggiormente preferita dai 
consumatori, ma di capire se entrambe le etichette sono state ritenute idonee nella 
funzione svolta. Come è già stato ricordato, infatti, le due etichette hanno funzioni 
diverse e correlate alla linea nella quale è inserita la variante di vino che rivestono. Il 
Morellino Cantina Vignaioli (Selezione Coop) è incluso nella linea dei vini per la GD, per 
accompagnare qualsiasi tipo di pietanza a 360°; richiede, quindi, un’etichetta poco 
impegnativa e adatta ad essere servita in un pasto consumato tra le mura domestiche. Il 
Morellino Cantina Vignaioli Roggiano, invece, è incluso nella linea che la cantina destina al 
canale Ho.Re.Ca., e finalizzato quindi ad essere consumato, ad esempio, in un 
pranzo/cena al ristorante; dovendo accompagnare pasti più importanti necessita di uno 
stile sicuramente più elegante rispetto alla prima variante presentata. 
Esattamente come premesso per la valutazione della qualità dei due vini, anche in questo 
caso è doveroso sottolineare che l’etichetta della prima variante (Morellino Vignaioli 
Selezione Coop) è stata valutata dai soggetti intervistati nella GD e dagli studenti; 
l’etichetta della seconda variante (Roggiano) è stata invece giudicata dagli stessi studenti 
e dai soggetti inclusi nell’indagine per mezzo delle famiglie. Di seguito, grazie al grafico 
35, è possibile osservare i risultati emersi. 
Ai rispondenti è stato richiesto di esprimersi sulla base di una scala da 1 a 5 -dove 
1=totalmente in disaccordo e 5=completamente d’accordo- in merito alle affermazioni 
proposte.  
Come è possibile notare dal grafico 35, le valutazioni date in merito alle due etichette, 
sugli aspetti analizzati, risultano molto simili. Le due etichette sono state nel complesso 
ritenute adeguate da parte dei consumatori. Il logo utilizzato nella GD sembra avere un 
effetto lievemente maggiore circa la riconoscibilità, di quanto non abbia quello della 
variante Ho.Re.Ca., relativamente ai diversi soggetti ai quali è stato richiesto.  Le etichette 
sono state, inoltre, ritenute complete e le informazioni in esse contenute esaurienti. 
L’affermazione “I colori presenti nell’etichetta rispecchiano al meglio un vino rosso” ha 
ottenuto una media dei punteggi che si colloca nella parte medio/alta della scala, per 
entrambe le varianti; al contrario, la valutazione media dell’affermazione che richiedeva 

















1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
L'etichetta è troppo grande
I colori presenti nell'etichetta rispecchiano al meglio
un vino rosso
Mancano alcuni fattori che ritengo fondamentali in
un'etichetta
Grazie all'etichetta ho capito subito che vino
aspettarmi
Credo che le informazioni in essa contenute siano
esaurienti
Il logo della cantina è troppo piccolo, non si nota
Il logo mi permette di distinguere questo vini dagli altri
Trovo che l'etichetta sia davvero inadeguata
LA PERCEZIONE DELLE 2 ETICHETTE DA PARTE DEI 
CONSUMATORI
Etichetta Morellino Vignaioli (Roggiano) Etichetta Morellino Vignaioli (Selezione Coop)
ai consumatori se le etichette fossero troppo grandi è posizionata nella parte bassa della 
scala. 
I rispondenti, per entrambi le varianti, non si sono espressi né d’accordo né in disaccordo 
sul fatto che l’etichetta avesse creato loro una certa aspettativa circa il vino che in seguito 
hanno assaggiato. 
Per valutare il grado di coerenza complessiva della scala è stata utilizzata l’alfa di 
Cronbach, ottenuta misurando la correlazione tra tutti gli item della scala.  
La sua formula è la seguente: 
  =  
 ̅
1 +   (  − 1)
 
Dalla formula risulta chiaro che α dipende da due fattori: 
 K = Numero di elementi nella scala; 
  ̅ = Correlazione media tra tutti gli elementi della scala. 
Inoltre è necessario considerare l’intervallo in cui è collocata: 0≤α≤1; dove α=0 indica 
assenza di coerenza interna, α=1 indica massima coerenza interna. 
Di seguito vengono presentate la matrice di correlazione e l’indice alfa di Cronbach 
relativo alla scala, in merito ad entrambe le varianti per le quali è stata utilizzata. 
Per la variante Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop): 
 
Figura 47: Matrice di correlazione tra i diversi elementi della valutazione dell'etichetta, con i valori riguardanti la 
variante Morellino Vignaioli (Selezione Coop) (Stata); 
La scala non risulta molto attendibile; infatti, quando gli elementi sono più di 5, sono 
necessari valori di alfa maggiori di 0.8 perché essa possa essere ritenuta attendibile. 
Inoltre, α può essere incrementata eliminando quegli item che presentano un valore 
basso nella correlazione elemento-scala; in questo caso, però, i coefficienti di correlazione 
tra i diversi item e il totale appaiono tutti molto simili, ed eliminarne qualcuno non 
porterebbe al risultato sperato. 
Per la variante Morellino di Scansano DOCG (Roggiano): 
Figura 49: Matrice di correlazione tra i diversi elementi della valutazione dell'etichetta, con i valori riguardanti la 
variante Morellino Vignaioli (Roggiano); 
E il relativo coefficiente alfa di Cronbach: 
Anche in questo caso il livello di coerenza interna non risulta soddisfacente.  
Eliminando i due item che presentano dei coefficienti di correlazione elemento-scala 
decisamente bassi (Grandezza, Grandezza Logo), si ottiene il risultato riportato in figura 
51: 
Figura 48: Alfa di Cronbach relativo alla scala sull'etichetta misurata sulla variante Morellino Vignaioli (Selezione Coop) 
(stata); 
Figura 50: Alfa di Cronbach relativo alla scala sull'etichetta misurata sulla variante Morellino Vignaioli (Roggiano) 
(stata); 
 
È stato dimostrato quanto sostenuto in precedenza: eliminando dal calcolo dell’alfa di 
Cronbach gli item con un coefficiente di correlazione elemento-scala scarso, aumenta il 




















Figura 51: Alfa di Cronbach relativo alla scala sull'etichetta misurata sulla variante Morellino Vignaioli, dopo aver 




In linea con i trend evidenziati in merito ai consumi aggregati di vino, i consumatori 
denunciano la loro propensione a consumare vino principalmente durante pranzi/cene 
con gli amici e in occasione di eventi speciali, più che quotidianamente/durante i pasti, 
alternativa che è stata preferita solo dagli Over50; questi ultimi sono anche gli unici ad 
aver preferito la casa al ristorante, come luogo di fruizione del vino. Gli altri target, in 
termini di età, hanno invece dato maggiore importanza al Ristorante, seppur con scarti 
lievi dalla casa, e hanno concesso maggior rilievo ad altri luoghi, come l’enoteca. Si 
potrebbe quindi cercare di dare dei caratteri più apprezzati dai giovani, ai vini presentati 
nel canale Ho.Re.Ca., e dei caratteri invece più apprezzati dalle persone mature 
nell’ambito della GD.  
I consumatori hanno espresso una diversa propensione a spendere per una bottiglia di 
vino, in relazione ai due canali distributivi presentati. Al supermercato, infatti, si dirigono 
su vini stanziati sotto i 10 euro, mentre al Ristorante tale disponibilità si sposta nella 
fascia di prezzo più elevata, tra i 11 e i 20 euro; questo aspetto risulterà determinante in 
seguito.  
L’80% circa dei rispondenti ha assegnato un’importanza medio/alta all’etichetta, nella 
fase di acquisto di una bottiglia di vino. I 3 principali fattori ricercati al suo interno sono: 
denominazione, vitigni utilizzati e gradazione alcolica. Tale aspetto risulta associato al 
bagaglio di conoscenze posseduto dai rispondenti nel settore dei vini: infatti, tra coloro 
che hanno una conoscenza medio/alta del settore, emerge forte l’interesse sui vitigni 
utilizzati; gli altri, invece, il principale fattore che ricercano è la gradazione alcolica. Ad 
ogni modo, i rispondenti prediligono fortemente un’etichetta che sia ricca di informazioni, 
e propendono per un’etichetta di grandi dimensioni. Sul colore che gli piacerebbe trovare 
nell’etichetta di un vino rosso, emerge lo stesso rosso, assieme ai due colori neutri. 
In merito ai vini biologici, circa il 75% del campione dichiara di conoscerne l’esistenza. 
L’associazione più curiosa, rilevata a tal merito, è la seguente: tra coloro che acquistano 
principalmente vini a denominazione, si riscontra una percentuale più elevata di soggetti 
che conoscono il biologico, di quella rilevata tra coloro che propendono all’acquisto di vini 
sfusi o che non prestano attenzione alla denominazione. Tra i soggetti che lo conoscono, 
solo il 54% dichiara di averlo acquistato almeno una volta. Gli uomini sono risultati più 
propensi a tale acquisto, rispetto alle donne. I principali luoghi nei quali vengono 
acquistati vini Biologici sono il supermercato e l’enoteca; al ristorante si riscontra una 
propensione minore a provare vini biologici. Tra le motivazioni indicate nella scelta di non 
acquistare vini biologici, quella che ha ottenuto una percentuale più elevata è stata 
l’assenza di garanzie concrete circa la natura Biologica del vino. Dei soggetti che l’hanno 
indicata, però, il 42% si dice favorevole a provare un vino biologico, nel caso lo trovasse 
allo stesso prezzo del medesimo vino convenzionale. È chiaro, quindi, che se i vini 
biologici venissero proposti senza subire rincari eccessivi, e rimanendo competitivi, in 
termini di prezzo, con quelli non biologici, il loro acquisto sarebbe preso in considerazione 
anche dai più scettici. 
Per quanto concerne il costrutto della qualità percepita, non sono stati rilevati dei fattori 
sui quali i consumatori fanno particolare affidamento nella sua determinazione. Per alcuni 
fattori è stata rilevata un’associazione significativa, tra le valutazioni date e il bagaglio di 
conoscenze posseduto in merito al settore dei vini. Gli intenditori/buoni conoscenti di 
vino, sembrano dare un peso maggiore al suo odore, nel giudicarne la qualità, di quanto 
non lo facciano i soggetti con bassa/scarsa conoscenza. Questi ultimi, invece, si affidano 
maggiormente alla marca nel valutare la qualità dello stesso. L’inferenza, spesso diffusa 
tra i consumatori, che il prezzo possa essere un indice della qualità del prodotto, sembra 
essere associata, nel caso del prodotto vino, con la fascia di età. Quest’ultima aumenta se 
si prendono in considerazione fasce d’età più elevate. 
Presentate le conclusioni più significative, relative ai principali costrutti indagati nella 
ricerca, in merito ad un generico vino, si giunge adesso agli esiti rilevati in merito al 
Morellino di Scansano, e più nello specifico al Morellino Cantina Vignaioli, per mezzo delle 
due varianti di vino scelte. 
Il Morellino di Scansano è risultato essere conosciuto dal 92% circa del campione; quando 
si scende più nello specifico, sulla conoscenza relativa al Morellino di Scansano della 
Cantina dei Vignaioli, questa percentuale si aggira intorno al 40%. Nel riportare questo 
dato, è utile sottolineare, che tra coloro che conoscono il Morellino, solo il 45% ha 
dichiarato di prestare attenzione alla cantina operativa nel momento in cui lo acquista. 
Il 45% dei soggetti che conoscono il Morellino e che lo hanno acquistato almeno una 
volta, dichiara di aspettarsi, dall’acquisto di un generico morellino, la fruizione di un vino 
di qualità media; circa il 42%, si aspetta un vino buono, e l’8% un vino ottimo. I due vini 
utilizzati nell’ambito di questa indagine sembrano aver rispecchiato le aspettative della 
clientela, con il Morellino di Scansano DOCG Roggiano che ha ricevuto percentuali 
lievemente superiori nella parte medio alta della scala, rispetto l’altra variante. 
Prima di presentare i risultati emersi da una valutazione più specifica della qualità e 
dell’etichetta dei due vini, risulta utile sottolineare i limiti della ricerca. Le partite dei vini, 
prese in considerazione nell’indagine, risalgono all’anno 2014, riconosciuto come il black 
year del vino, che può aver influenzato le valutazioni circa la qualità riscontrata negli 
stessi. I vincoli economici e temporali non hanno permesso di allargare l’indagine ad una 
più ampia selezione di vini, non permettendo di avere un quadro più completo della 
situazione. Tali vincoli hanno inciso, inoltre, sulle modalità attraverso le quali è stato 
reperito il campione.  
I due vini hanno ricevuto valutazioni molto simili circa la qualità, sia dai soggetti che 
all’interno del questionario si sono autodefiniti intenditori, che sono stati sottoposti ad 
un’analisi organolettica dettagliata, sia dai soggetti che non si sono definiti tali, al quale è 
stato chiesto di esprimersi solamente nei 3 principali aspetti del colore, odore e gusto. Le 
medesime osservazioni possono farsi per l’analisi organolettica effettuata da un panel di 
esperti di Enologia, che ha riportato dei giudizi molto ravvicinati, in merito alle due 
varianti valutate. Grazie alla collaborazione aperta con la Professoressa Zinnai e i suoi 
colleghi, è stato possibile avere anche una valutazione oggettiva della qualità dei due vini 
in questione. I risultati sono i medesimi emersi dall’analisi organolettica; ovvero i due vini 
non presentano differenze importanti dal punto di vista della qualità. Il Morellino di 
Scansano DOCG Roggiano ha mostrato per alcuni aspetti, sia dell’analisi percettiva che di 
quella oggettiva, delle valutazioni leggermente superiori, ma che non sembrano avere 
decretato una qualità significativamente maggiore. Le conclusioni che possiamo trarre in 
merito a tali osservazioni sono le seguenti: il Morellino di Scansano DOCG (Selezione 
Coop) viene venduto all’interno della GD ad un prezzo che sfiora i 6 euro, e non è 
possibile acquistarlo in cantina, in quanto viene prodotto esclusivamente per la Coop. Il 
Morellino di Scansano DOCG Roggiano viene venduto in cantina al prezzo di 6,30 euro a 
bottiglia. La cantina propone quindi il Roggiano ad un prezzo molto simile, rispetto al 
prezzo proposto per il Morellino di Scansano DOCG (Selezione Coop) nella GD, 
riconoscendone una differenza della qualità non troppo significativa. Quando si mettono 
a confronto, però, i prezzi dei due prodotti proposti dai canali distributivi ai quali sono 
destinati, si riscontrano differenze importanti, che non sono certamente dettate dalla 
qualità. I due prodotti subiscono, infatti, un ricarico di prezzo (mark up) fortemente 
diverso nei rispettivi canali distributivi. A fronte di un basso ricarico del prezzo da parte 
della GD, il canale Ho.Re.Ca. propone i vini a prezzi raddoppiati, rispetto al costo di 
acquisto; infatti, il prezzo del Roggiano nel canale Ho.Re.Ca. risulta compreso 
nell’intervallo tra i 12 e i 15 euro. Questa possibilità per i ristoratori, nasce dalla diversa 
propensione a spendere, da parte della clientela, per l’acquisto di un vino nella GD e per il 
medesimo acquisto in un ristorante. Dal momento, però, che i consumatori non 
sarebbero disposti ad acquistare un vino identico a prezzi raddoppiati, nei due diversi 
canali, nasce l’esigenza per le aziende vitivinicole di differenziare il prodotto vino che 
destinano ai due canali, non solo dal punto di vista della qualità, dove a volte le differenze 
risultano marginali, ma soprattutto dal punto di vista del Marketing, per far sì di 
rafforzare la disponibilità dei consumatori a spendere di più nei ristoranti, e mantenere 
stabile il rapporto di fornitura destinato agli stessi. Inoltre, pur essendo il Roggiano la 
variante meno di qualità che la cantina presenta nella linea destinata al canale Ho.Re.Ca., 
la vicinanza del Morellino dei Vignaioli (Selezione Coop) a quest’ultima, indica l’impegno 
della cantina e della Coop di fornire, anche nella GD, una variante che possa soddisfare le 
aspettative della clientela e che sia di un certo livello. 
Le analisi effettuate circa le due etichette, non miravano ad evidenziare quale fosse la 
migliore, ma a comprendere se fossero ritenute idonee al contesto per il quale sono state 
ideate. È bene ricordare, infatti, che l’etichetta del Morellino Cantina Vignaioli (Selezione 
Coop) è ideata per rivestire un vino consumato tra le mura domestiche; richiede, quindi, 
uno stile non troppo impegnativo. Il Morellino Cantina Vignaioli Roggiano, invece, è 
incluso nella linea che la cantina destina al canale Ho.Re.Ca., e finalizzato quindi ad essere 
consumato, ad esempio, in un pranzo/cena al ristorante; dovendo accompagnare pasti 
più importanti necessita di uno stile sicuramente più elegante rispetto alla prima variante 
presentata. Entrambi i vini sono stati ritenuti idonei a svolgere la funzione alla quale sono 
destinati, rispecchiando un ottimo lavoro della cantina, alla ricerca dello stile ideale per 
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APPENDICE   
 
RICERCA UNIVERSITARIA: 
I CONSUMI NEL MONDO DEL VINO: ANALISI DEI PRINCIPALI ASPETTI E 
FOCUS SUL LIVELLO DI APPREZZAMENTO DEL MORELLINO DI SCANSANO 
 
Gentile Signore/a, 
sono uno studente del dipartimento di Economia e Management dell’Università di Pisa. 
Il presente questionario rappresenta il principale strumento che utilizzerò per svolgere 
un’indagine relativa alle abitudini di consumo relative al mondo del Vino. 
È presente inoltre una sezione volta a rilevare il livello di apprezzamento del Morellino di 
Scansano, relativo a diversi aspetti quali: etichetta, marchio, qualità percepita. 
Le garantiamo assoluta riservatezza, ai sensi del Decreto Legislativo 196/2003 e 
successive integrazioni in data 28/01/2009, in materia di trattamento dei dati personali. 
Il questionario è anonimo e le risposte fornite saranno utilizzate esclusivamente ai fini di 
questa ricerca. 
Le lasciamo la possibilità (alla fine del questionario) di segnalare la sua mail per essere 
ricontattato per scopi commerciali. 





(1) In quali occasioni preferisce gustarsi un buon bicchiere di vino? (indichi max 2 
occasioni) 
 Quotidianamente, durante i pasti; 
 Ogni volta che pranzo/ceno con amici; 
 In occasione di pranzi/cene speciali; 
 Più che per i pasti, durante un aperitivo; 
 Mai; 
 Altre occasioni__________________________________ 
(2) Preferisce i bianchi, i rossi o altro? Le chiedo di ripartire una somma simbolica di 10 
bicchieri, in proporzione alla tipologia dei vini che consuma. (Es: Vini Bianchi (2); Vini 
Rossi (6); altro (2)) 
Vini Bianchi (     )                      Vini Rossi (     )                             Altro (     ) 
(3) Dove preferisce gustarsi un buon bicchiere di vino? (indichi max 2 luoghi) 
 A casa; 
 Al ristorante; 
 Al bar; 
 In enoteca; 
 In cantina; 
 Altro ______________ 
(4a) Preferisce un vino: 
 Fresco e giovane (  )                       Maturo e raffinato   (  )                         Non saprei (  )   
(4b) Preferisce un vino: 
 Morbido e leggero (  )                  Corposo e strutturato  (  )                      Non saprei (  ) 
(5) Il suo consumo di vino si rivolge principalmente verso: 
 Vini da tavola (vino sfuso/vino in brick); 
 IGT (Indicazione geografica tipica); 
 DOC (Denominazione di origine controllata); 
 DOCG (Denominazione di origine controllata e garantita); 
 Non mi preoccupo della denominazione. 
 
 
(6) Quanto è disposto a spendere per una bottiglia di vino? 
(6a) Al supermercato (in €):                                                                   (6b) Al ristorante: (in €) 
      (  )  Da 0 a 10;                                                                                                    (  )  Da 0 a 10; 
      (  )  Da 11 a 20;                                                                                                  (  )  Da 11 a 20; 
      (  )  Da 21 a 30;                                                                                                  (  )  Da 21 a 30; 
      (  )  Oltre 30;                                                                                                      (  )  Oltre 30; 
(7) Quanto è importante l’etichetta nella sua fase di acquisto di una bottiglia di vino? 
         (  ) Per niente                (  ) Poco                (  ) Abbastanza                (  ) Molto 
(8) Quali sono i principali fattori che ricerca all’interno di un’etichetta? (ne indichi al 
max 3) 
 
Altro__________________________________________________________________    
(9) Qual è il colore che le piacerebbe trovare su un’etichetta di un vino rosso? 
       __________________ 
(10) Preferisce un’etichetta: 
 Grande e con molte informazioni; 
 Piccola con poche informazioni; 
 Piccola ma ricca di informazioni; 
 Grande e con poche informazioni. 
(11)  È a conoscenza dell’esistenza di vini biologici? 
                Sì (   )          No (  )         
 (In caso di risposta negativa saltare direttamente alla domanda 15) 
(12) Ha mai acquistato un vino biologico? 
                Sì (   )          No (  ) 
Vitigni utilizzati Gradazione alcolica 
Presenza di solfiti Piatti in abbinamento 
Tipo di denominazione (IGT; DOC; DOCG) Storia del prodotto 
Marca del produttore Temperatura di consumo 
Cantina operativa Indicazioni ecologiche (smaltimento) 
Vino Biologico Data di imbottigliamento 
(13a) Se Sì, si ricorda dove lo ha acquistato? (Indichi Max 3 luoghi) 
(  ) Al Ristorante;        (  ) In cantina; 
(  ) Al Bar;                     (  )  Su Internet; 
(  ) In Enoteca;             (  ) Al Supermercato;     (  ) Altro_________ 
(13b) Se No, ci potrebbe indicare il principale motivo? 
(  ) Non ritengo importante che il vino sia Bio; 
(  ) Molto spesso hanno prezzi troppo alti; 
(  ) Non ritengo ci siano garanzie concrete sulla natura Bio del vino;       
(  )Altro__________________________________                                                  
(14) Prenderebbe in considerazione l’acquisto di un vino Bio se lo trovasse allo stesso 
prezzo del medesimo vino convenzionale? 
                                                Si (  )          No (  )          Non saprei (  ) 
(15) Vorrei che indicasse il suo grado di accordo/disaccordo rispetto alle seguenti 
affermazioni, sulla base di una scala da 1 a 5, dove 1 indica che è totalmente in 
disaccordo e 5 indica che è completamente d’accordo: 
 
 
Valutazioni 1 2 3 4 5 
Credo che dalla marca si possa evincere 
subito se il vino sarà di buona qualità 
     
Sentire l’odore del vino mi dà un’idea della 
sua qualità 
     
L’aspetto di un vino non mi dice niente 
sulla sua qualità (l’abito non fa il monaco) 
     
L’etichetta di un vino è sicuramente indice 
della sua qualità 
     
Il prezzo è indicativo della qualità di un 
vino 
     
È importante che il sapore del vino 
persista a lungo nel palato perché sia di 
buona qualità 
     
Non mi interessa che un vino accompagni 
al meglio i piatti con cui lo bevo 
     
La notorietà è indicativa della buona 
qualità di un vino 
     
(PREMESSA IMPORTANTE): Il Morellino di Scansano è prodotto da diverse cantine 
operative. Alcune domande riguarderanno indistintamente un generico Morellino di 
Scansano, altre faranno invece riferimento al Morellino di Scansano che ha appena 
degustato: “Il morellino di Scansano della Cantina dei Vignaioli” 
Sezione B 
(16) Conosce il Morellino di scansano? 
                               (   ) Si                No (   ) 
(17) Conosceva il morellino della Cantina dei Vignaioli, prima del nostro incontro 
odierno? 
                               (   ) Si                No (   ) 
(18) Le chiedo adesso di identificarsi in una delle seguenti categorie in merito alla 
conoscenza dei vini: 
 Mi ritengo un intenditore; 
 Non mi ritengo un intenditore, ma ho una buona conoscenza e saprei definirne 
alcuni caratteri; 
 Mi piace degustare sempre nuovi vini per approfondire la mia conoscenza, ma non 
so definirne i caratteri; 
 Credo sia piacevole accompagnare alcuni momenti con un buon bicchiere di vino, 
ma non di più; 
IMPORTANTE: Chi ha risposto No alla Domanda 16 vada adesso alla 23. (In 
caso contrario proseguire) 
Sezione C 
(19) Può indicarmi quale delle categorie illustrate la rispecchia maggiormente: 
 Accade spesso che diriga la mia scelta del vino su un Morellino di Scansano; 
 A volte scelgo il Morellino tra la vasta offerta dei vini; 
 Non l’ho mai bevuto, prima di questa degustazione. (Salta alla Domanda 23) 
 
(20) Può indicarmi il livello di qualità che crede le possa offrire un generico Morellino di 
Scansano, in una scala da 1 a 5 (dove 1 è il voto minimo -vino di bassa qualità- e 5 è il 
voto massimo-vino eccellente-): 
                                 QUALITÀ:  (  ) 1     (  ) 2     (  ) 3     (  ) 4     (  ) 5      
 
(21) Pensa che i prezzi sul mercato di una generica bottiglia di Morellino di Scansano 
rispecchino la sua qualità? 
  (  ) Decisamente Sì   (  ) Il più delle volte Sì   (  ) Il più delle volte No   (  ) Decisamente No 
 
(22) Quando acquista un Morellino di Scansano, presta attenzione alla Cantina 
Operativa?  
(   ) Sì               No (   ) 
 
(23) Può indicarmi il livello di qualità che ha percepito nel Morellino di Scansano della 
Cantina dei Vignaioli appena degustato? In una scala da 1 a 5 (dove 1 è il voto minimo -
vino di bassa qualità- e 5 il voto massimo-vino eccellente-): 
                                 QUALITÀ:   (  ) 1     (  ) 2     (  ) 3     (  ) 4     (  ) 5      
 
(24) Crede che il vino che ha appena degustato sia coerente con il prezzo al quale è 
esposto?  
                                                           (   ) Sì               No (   )           
  
(25) Vorrei che si esprimesse su queste considerazioni relative all’etichetta del 
Morellino di Scansano della Cantina dei Vignaioli, sulla base di una scala da 1 a 5, dove 1 
indica che è totalmente in disaccordo e 5 indica che è completamente d’accordo: 
Valutazioni 1 2 3 4 5 
L’etichetta è troppo grande      
I colori presenti nell’etichetta 
rispecchiano al meglio un vino rosso 
     
Mancano alcuni fattori che ritengo 
fondamentali in un’etichetta 
     
Grazie all’etichetta ho capito subito 
che vino aspettarmi 
     
Credo che le informazioni in essa 
contenute siano esaurienti 
     
Il logo della cantina è troppo piccolo, 
non si nota 
     
Il logo mi permette di distinguere 
questo vino dagli altri 
     
Trovo che l’etichetta sia davvero 
inadeguata 
     
Sezione D (SOLO PER COLORO CHE NON SI RITENGONO INTENDITORI DI 
VINI) 
(Per coloro che NON SI RITENGONO intenditori: chi NON ha indicato la 
prima modalità alla domanda 18) 
(26) Le chiedo di esprimere una valutazione sui 3 principali aspetti in merito al vino che 
ha appena degustato (in una scala da 1 a 5, dove: 1=scadente; 2= insufficiente; 
3=sufficiente; 4=buono; 5=eccellente): 
       (26a) COLORE:   (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4           (  ) 5         (  ) Non saprei 
       (26b) ODORE:    (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4           (  ) 5          (  ) Non saprei 
       (26c) GUSTO:     (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4           (  ) 5          (  ) Non saprei 
Sezione E (SOLO PER GLI INTENDITORI DI VINI) 
(Solo per gli INTENDITORI: chi ha indicato la prima modalità alla domanda 
18) 
(27) Le chiedo di esprimere una valutazione sui 3 principali aspetti in merito al vino che 
ha appena degustato (in una scala da 1 a 5, dove: 1=scadente; 2= insufficiente; 
3=sufficiente; 4=buono; 5=eccellente) 
ESAME VISIVO 
 (27a) COLORE                     (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5          (  ) Non saprei 
 (27b) ASPETTO                   (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5          (  ) Non saprei 
ESAME OLFATTIVO         
(27c) INTENSITA’                 (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5          (  ) Non saprei 
(27d) QUALITA’ ODORI       (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5         (  ) Non saprei 
(27e) COMPLESSITA’           (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5         (  ) Non saprei 
ESAME GUSTO-OLFATTIVO 
(27f) EQUILIBRIO                (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5          (  ) Non saprei 
(27g) PERSISTENZA             (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5          (  ) Non saprei 
(27h) QUALITA’ SAPORI     (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5          (  ) Non saprei 
(27i) ARMONIA                   (  ) 1          (  ) 2          (  ) 3          (  ) 4          (  ) 5          (  ) Non saprei 
Sezione F 
(28) Genere: (  ) M   (  ) F   (  ) Altro 
(29) Età: (  )  18-25     (  )  26-30     (  ) 31-40     (  ) 41-50     (  ) 51-60     (  ) Over 60 
(30) Stato di famiglia: (  ) Celibe/Nubile   (  ) Sposato/a senza figli    (  ) Sposato/a con figli 
(31) Indirizzo mail (Facoltativo): ______________________   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
